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You could beat the world

You could beat the war

You could talk to God, go banging on his door
You can throw your hands up

You can be the clock

You can move a mountain

You can break rocks

You can be a master

Don't wait for luck

Dedicate yourself and you can find yourself

“Hall of Fame”
The Script

“No te rindas y
recuerda que en muchas ocasiones, es la ultima llave la que abre la cerradura”
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Capitulo 1: Propdsito y contexto de la investigacion

1.1. Contexto de la tesis doctoral

Las redes sociales en Internet son un fendémeno que me cautivdo como usuario desde el
comienzo de mis estudios universitarios, formando parte de mi entorno de aprendizaje
y sobretodo de mi medio de diversion-entretenimiento. Con el paso del tiempo, mi
interés por las redes sociales en Internet fue creciendo, hasta que tuve la oportunidad
de formalizar esta relacién con una aproximacion mads académica. Asi, el primer
estudio de investigacion serio al que me enfrenté en mi recién estrenada vida
investigadora, fue la realizacién del trabajo fin de master, desde donde comencé a
indagar sobre su origen y a profundizar en las especiales caracteristicas del propicio
caldo de cultivo que supone Internet para la proliferacién de redes sociales. Ante esta
postura preliminar, me interes6 tratar de entender el comportamiento del
usuario/consumidor en este entorno y dar respuesta a cudles han sido las causas para
que se haya producido un crecimiento exponencial de usuarios en los tltimos afos.

Las primeras respuestas que encontramos nos mostraron desde diferentes disciplinas,
como se ha recopilado informaciéon sobre el nacimiento, consolidacion, avance y
desaparicion de estas redes. No obstante, observamos que existia cierta
desestructuracion en el conocimiento de la importancia que las redes sociales suponen
para la disciplina del marketing y en concecuencia, surgié en nostros el interés de
plasmar nuestra propia aportacidn a esta area de conocimiento. Por tanto, este trabajo
nacio con la idea de evaluar uno de los modelos de negocio de las redes sociales,
basado en rentabilizar el trafico de usuarios a través de la publicidad.

Si el lector realiza un acercamiento a las redes sociales desde una vision clasica y no
demasiado profunda, observard como las redes sociales influyen en el ambito
empresarial de una forma tan trascendental como lo hizo la llegada de Internet. Las
redes sociales en Internet modifican: la forma de desarrollar nuevos productos, la
manera de utilizar los canales de distribucién; han cambiado las estrategias de precios,
la forma de comunicar el posicionamiento de las marcas/productos y servicios; han
llevado a otro nivel la creacion y gestion de relaciones con los clientes, etc. En
definitiva las redes sociales en Internet han supuesto una forma distinta de desarrollar
los negocios, cambiando el sentido de las estrategias y politicas empresariales.

En concreto, desde una perspectiva comunicacional, las redes sociales han constituido
un entorno donde el consumidor interactua entre iguales; modificando la vision
simplista de la comunicacién comercial centrada hasta ahora en informar, recordar y
persuadir y que ahora se acerca mas a informar, comunicar y casi por primera vez, a
escuchar en tiempo real.
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De esta manera y si profundizamos en algunos de las propuestas llevadas a cabo por los
estudios mas relevantes que evaltian el crecimiento de las redes sociales en los ultimos
afos conviene preguntarse:

- ;A qué se debe su expansién y gran crecimiento?

- ;Como de apetecibles son las redes sociales como modelo de negocio empresarial?

- La existencia de un elevado nimero de usuarios generando trafico en las redes
nos hace preguntarnos jcémo monetizan las redes sociales su modelo de
negocio?, y sobre todo ;serdn rentables en el largo plazo?

Para poder dar respuesta a estas preguntas de forma directa y en conjunto, hemos
creido conveniente profundizar en la venta de espacios en las redes sociales para ser
usados como soportes publicitarios. Es decir, conocer como perciben los usuarios y
anunciantes estas plataformas para la publicidad, permitira responder a las cuestiones
anteriores, haciéndonos entender si las redes van a ser un fenomeno pasajero, una
simple moda o si realmente su creacidn sera sostenible en el tiempo y si realmente
suponen un hito para las empresas.

En base a la anterior, se plantean de forma preliminar algunas preguntas, que
constituirdn el caldo de cultivo para los objetivos de esta tesis doctoral.

[ Desde el punto de vista empresarial:

;Son realmente validas las redes sociales como medio publicitario?

;Son eficaces y eficientes como plataformas publicitarias?

;Pierde credibilidad la red social al utilizar un espacio, tedricamente privado, para
ofrecer publicidad?, ;como perjudicara la venta de espacios personales a las marcas?
;Cambiardn la forma de relacionarse los usuarios con las empresas?

Desde un punto de vista del usuario/consumidor: ]

:Qué creencias y actitudes genera la publicidad de marcas, productos y servicios
anunciados en redes sociales? ;Existen diferencias con otros medios de
comunicaciéon?

;Finalmente el usuario compra o recomienda los productos anunciados en redes
sociales? ;el boca a oido electronico juega algin papel relevante en las redes
sociales?

+Se produce algun tipo de respuesta en el consumidor no deseada que reste eficacia
al mensaje publicitado?

;Cuadl es el valor del boca a oido (eWOM) dentro de las redes sociales?
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Las preguntas que surgen al respecto de la eficacia publicitaria analizada desde
un punto de vista académico, serian:

:Como es el procesamiento de la publicidad en redes sociales?

¢ Es este procesamiento distinto de otros medios o entornos utilizados para el mismo
fin?, ;qué similitudes existen entre el procesamiento de la publicidad en Internet en
general y en redes sociales?

¢Son validos los modelos de respuesta en un medio con fuerte interaccion social?
:Como responde el usuario al contacto publicitario?

¢Es capaz de interactuar y dar su opinion en la red social? ;Qué valoraciones son las
que se hacen de este tipo de comentarios?

;Realmente se produce algun tipo de evasion publicitaria?, en caso afirmativo,
scudles son los mecanismos de los que dispone el usuario para evadirse de la
publicidad en redes?, ;como puede evaluarse esta evasion?, ;tiene la evasion
elementos comunes con la publicidad convencional en medios off-line y con la
publicidad en Internet en general?

:Qué elementos de la publicidad incluida en redes sociales favorecen su evasion y
cudles disminuyen la propensién a que el usuario ignore dichos mensajes?
¢Disminuye la sensaciéon de comodidad en la red o aparece algun sentimiento o
afecto negativo frente a esta publicidad?

¢Aparecerd algan tipo de conocimiento, comportamiento o afecto negativo que haga
que el usuario decida reducir su participacion en la red o directamente dejar de
usarla? y si lo anterior se cumple ; estd relacionadao el nivel de presion publicitaria
con la evasidon del mensaje comercial?

En el apartado siguiente se tratara el propdsito de la investigacion, dando cabida al

marco bajo el que se responden las cuestiones anteriores.

1.2. Delimitacion del problema, objetivos de investigacion y
estructura del estudio

En base a los planteamientos anteriores los principales objetivos derivados de esta tesis

doctoral, se encuentran relacionados con la publicidad en Internet, con el boca a oido

electrénico, asi como, con la relevancia de las redes sociales y la efectividad de su

modelo de negocio basado en publicidad. En concreto, los objetivos perseguidos con

esta investigacion son:

= Objetivo 1: Establecer un marco tedrico de conocimiento sobre la situacion
actual de las redes sociales. Destacando los puntos comunes de rentabilizacién
de espacios a través de la publicidad.
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= Objetivo 2: Descubrir las consecuencias/efectos de la presion publicitaria en
materia de eficacia y respuestas negativas (predisposicion al uso, evasidn,
reactancia, ...)

= Objetivo 3: Entender como es el procesamiento de la publicidad en redes
sociales y si presenta similitudes con el procesamiento publicitario en Internet.
En base a modelos/teorias que lo conforman. Para ello se desarrollard un
modelo de procesamiento-respuesta publicitario.

= Objetivo 4: Analizar y destacar los principales moderadores de las relaciones
entre variables que la literatura ha destacado como influyentes en el
procesamiento de la publicidad en Internet, como el caso de la experiencia.

= Objetivo 5: Obtencion de implicaciones gerenciales sobre la adecuacion de usar
publicidad en redes sociales, seleccion de formatos y utilizacion del eWOM,
para incrementar la eficacia

Estructura del estudio

La presente investigacion comienza poniendo de manifiesto la importancia de Internet
y del fendmeno de la web 2.0. En este contexto, las redes sociales en Internet se han
convertido en los udltimos afios en plataformas de comunicacion con un increible
crecimiento e interés. En consecuencia, el modelo de negocio empleado para
rentabilizar el gran trafico de usuarios en redes sociales, se basa en la venta de espacios
para la publicidad. En base a lo anterior, nuestro estudio se centra en analizar la
eficacia de la publicidad en redes sociales, aportando para ello el desarrollo de un
modelo de procesamiento respuesta hacia la publicidad. Que se compone de tres
grandes grupos de variables y sus interrelaciones. El primero de ellos lo forman las
variables de procesamiento publicitario comiinmente empleadas por la literatura
(creencias, actitudes); el segundo lo constituyen el grupo de variables relacionadas
con el eWOM (boca a oido electrénico) y su influencia sobre el procesamiento de la
publicidad; y el ultimo bloque de variables se encuentran vinculadas con las
respuestas negativas hacia la publicidad considerada sin permiso (actitudes
negativas, niveles de reactancia, respuestas evasivas). En suma, se valida un modelo
que interrelaciona varios grupos tedricos que permiten predecir la intencién de uso del
producto visualizado con la publicidad en redes sociales, en base al procesamiento y
respuestas de la publicidad, ademas de su influencia por parte del boca a oido.

Para la consecucién de los objetivos anteriores, la estructura de la tesis doctoral se
resume a continuacion (ver Figura 1. 1).

El capitulo primero, comienza mencionando la importancia y evolucién de Internet
en los dltimos anos, a través de datos de crecimiento y penetracion a nivel: mundial,
continental y nacional. Posteriormente se describe el fenomeno de la Web 2.0, asi
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como su relacion con las redes sociales. Posteriormente se profundiza en el concepto
de redes sociales en Internet, sus tipologias y caracteristicas principales. Se aportan
datos sobre penetracion, modelo de negocio y sobre el tipo de usuarios que podemos
encontrar en redes. Finalmente se explica la vinculacién de los usuarios de redes
sociales con las marcas y con la publicidad.

El capitulo segundo, revisa las caracteristicas de la publicidad on-line, haciendo
hincapié en los formatos publicitarios mas utilizados. Posteriormente se centra en la
explicaciéon de la publicidad que se puede encontrar en redes sociales y su tipologia. En
el capitulo se profundiza en el concepto de eficacia publicitaria, las técnicas de
evaluacion y en las variables que influyen en la consecucion de ésta. Se realiza una
aproximacion sobre qué se entiende por eficacia publicitaria en redes sociales
exponiéndose a través del andlisis de la literatura, la importancia del boca a oido
electronico (eWOM) en redes sociales, explicando su evolucion, asi como, cudles son
las motivaciones de participacion en el concepto y cudl es su vinculacidon con: las redes
sociales y con la publicidad. Para finalmente analizar cémo afectan los juicios
realizados por miembros de las redes sociales sobre las respuestas hacia la publicidad.

El capitulo tres, se dedica a profundizar en las plataformas de comunicacion
publicitaria, a través de la exposicion de las teorias que explican el uso de los medios
de comunicacion (teoria de usos y gratificaciones, teoria de dependencia de medios,
modelos de aceptacién tecnologica). Posteriormente, se exponen los principales
hallazgos en materia de procesamiento publicitario, a través de la descripciéon de
modelos que explican el procesamiento y respuesta ante la publicidad
(condicionamiento clasico, teoria de reactancia psicologica, modelo HSM y ELM). A
continuacidén se analizan las principales investigaciones en materia publicitaria desde
el periodo 2000-2012, con la intenciéon de obtener las conclusiones mas relevantes en
materia de modelos de procesamiento publicitario en Internet. Esta revision pone de
manifiesto la influencia de las teorias clasicas de procesamiento aplicadas al medio
Internet, asi como, la creciente proliferacion de trabajos que explican las respuestas
hacia la publicidad intrusiva en la Red y sus respuestas negativas asociadas, asi como el
gran interés despertado por el estudio del boca a oido electronico en plataformas
sociales on-line.

El capitulo cuarto, se centra en la exposicion de los principales estudios vy
conclusiones relacionadas con las actitudes y comportamientos frente al mensaje
publicitario. En el texto se destacan las lineas de investigacion relacionadas con el
clutter publicitario, con la intrusion y con los comportamientos de evasion hacia la
publicidad. Finalmente se vinculan las variables anteriores con su influencia sobre el
procesamiento de la publicidad en redes sociales.
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El capitulo quinto, basdndose en la revision de la literatura que apoya diferentes
modelos de procesamiento-respuesta de la publicidad en Internet, se concretan las
hipotesis de investigacion relacionadas con los formatos publicitarios, asi como con el
efecto de la experiencia. A su vez se constituyen una serie de hipdtesis relacionales que
vinculan tres grandes bloques de variables relacionadas con: el procesamiento-
comportamiento publicitario, con las respuestas negativas hacia la publicidad y con la
influencia del eWOM sobre las medidas anteriores. Finalmente se establecen hipotesis
relacionadas con la intencién de uso de un producto visualizado a través de la
publicidad en redes sociales, asi como diversas propuestas de investigacion.

En el capitulo sexto, se tienen en cuenta los principales aspectos metodologicos de la
presente investigacion. En concreto, el enfoque de investigacion se plantea a través de
un analisis cuantitativo, de tipo descriptivo-causal, ademas de experimental y cuasi-
experimental, controlados mediante la experimentacion de la visita a diferentes
versiones de la red social Facebook. Esta red social fue elegida al ser considerada como
la mas relevante y de mayor penetracion de las existentes en la actualidad. En este
capitulo, se analizan los métodos de obtencion de las muestras de usuarios, se explica
el trabajo de campo efectuado, el proceso de disefio y redaccion del cuestionario, asi
como, las pruebas efectuadas con el mismo a un panel de expertos y a una muestra de
estudiantes.

El capitulo siete, comienza con un analisis de la valoracién y medicién de la calidad
de las escalas utilizadas. Se analizan y discuten los principales resultados para las
escalas de medida, asi como, para el modelo estructural a partir de un modelo de
ecuaciones estructurales. Ademas, se realiza el andlisis del efecto moderador de la
experiencia mediante un sistema-modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
multigrupo.

De los resultados anteriores, se extraen las principales conclusiones e implicaciones
derivadas de la investigacion, que quedan recogidas en el capitulo ocho. En este
ultimo apartado, ademds se ofrecen una serie de recomendaciones para entender el
funcionamiento de la publicidad en redes sociales. Para finalizar, se expresan las
limitaciones del trabajo realizado, asi como algunas de las futuras lineas de
investigacion en las que poder avanzar en un futuro.
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Figura 1. 1. Estructura del estudio
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1.3. Introduccion

Este primer capitulo tiene como objetivo poner de manifiesto la importancia de las
redes sociales de Internet, asi como conocer los principales valores que arrojan los
estudios mas destacados sobre audiencias y el resultado de la comunicacion comercial
en ellas como aspecto clave de su modelo de negocio. Para este fin se aporta
informacién sobre el estado de Internet, el crecimiento de las redes sociales, la

utilizaciéon de las mismas, asi como sobre su modelo de negocio a través de la
publicidad.

La primera aproximacioén realizada sobre el conocimiento de las redes sociales nos ha
permitido establecer que en la actualidad existe una clara tendencia a prolongar
virtualmente algo tan intrinseco al ser humano como son las relaciones sociales. En
este sentido y como ya indicaba Aristoteles “...el ser humano es social por naturaleza...”
e Internet promueve esta dimension social. Asi la red se ha convertido en la plataforma
de virtualizacion de gran parte de las relaciones humanas. Otro de los fenédmenos mas
mas interesantes en torno a las redes sociales ha sido la enorme proliferacion de éstas
las cuales han mostrado un crecimiento nunca antes visto en otros medios de caracter
social.

Mientras se escriben estas lineas, la popularidad de las redes sociales contintia
creciendo, con la excusa de conectar a la gente con casi todo lo que pueden ver,
compartir, comunicar e incluso comprar. Estas acciones van a impulsar a empresas y
particulares a utilizar las redes sociales como medio de encuentro con su publico
objetivo o con personas con intereses comunes, y gracias a esta busqueda y a ese
tiempo consumido, han aparecido distintos modelos de negocio con la intencién de
monetizar y hacer rentables la creaciéon y el mantenimiento de dichas redes en
Internet.

A continuacion se muestran datos sobre el crecimiento y penetracion de Internet en el
mundo, permitiéndonos entender la transcendencia de las redes sociales.

1.4. Internet: crecimiento, penetracion

Internet es sin lugar a dudas uno de los medios que mas ha revolucionado la forma de
actuar de sus usuarios (particulares y empresas), propiciando la posibilidad de
comunicacién, organizacion y comercializacion entre personas y corporaciones. A
continuacion se ponde de manifiesto el incremento de adopcion de este medio en todo
el mundo.

Segun el estudio Internet World Stats (2012) existe un total de dos mil doscientos
sesenta y siete millones (2.267.233.742) de usuarios de Internet en todo el mundo
(Junio 2012). Suponiendo, que la poblacién mundial ronda los siete mil millones de
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habitantes, nos da indicaciones de cudl es la proporcion de usuarios de Internet en todo
el planeta (penetracion). Concretamente, con estos datos podemos indicar que la tasa
de penetracién de Internet a nivel mundial es del 32,7%, (ver Tabla 1. 1). Esto convierte
a Internet en uno de los medios mas importantes y con mayor crecimiento a nivel
mundial. Comparando esta cifra con los usuarios que existian a 31 de diciembre de
2000, vemos que el crecimiento en poco mas de una década ha sido del 528,1%.

Para poder comparar estas cifras con otros medios de comunicacion, observamos como
por ejemplo la television en los paises industrializados presenta una tasa de
penetracion del 98%, por lo que Internet atin presenta un increible potencial de
crecimiento en comparacion (Ahomen, 2011).

De forma pormenorizada, en la Tabla 1. 1 se muestran datos de penetracion de Internet
por regiones en el mundo para el afo 2011 segun el estudio Internet World Stats.

Tabla 1. 1. Estadisticas mundiales de Internet - (Usuarios del Internet, poblacion por paises y

regiones)
[ ESTADISTICASMUNDIALESDELINTERNETYDELAPOBLACION |
Regiones Pc»(l;l(a;::llon U;:.:: ?ral:’s' Usuarios, datos | % Poblacicl’)n Crecimiento % Us?
Estimada) 2000 Marzo 31, 2011 | (Penetracion) | (2000-2011) | Mundial
Africa 1,037,524,058 4,514,400 139,875,242 13,5 2,988.4 % 6,2
Asia | 3,879,740,877 | 114,304,000 1,016,799,076 26,2 789.6 % 44,8
Europa 816,426,346 105,096,093 500,723,686 61,3 376.4% 22,1
Este Medio 216,258,843 3,284,800 77,020,995 35,6 2,244.8 % 3,4
North América 347,394,870 108,096,800 273,067,546 78,6 152.6 % 12
Ameérica Latina 597,283,165 18,068,919 235,819,740 39,5 1,205.1 % 10,4
/ Caribe
Oceania / 35,426,995 7,620,480 23,927,457 67,5 214.0% 1,1
Australia
WORLD TOTAL | 6,930,055,154 | 360,985,492 | 2,267,233,742 32,7 528.1% 100.0

Fuente: Internet World Stats (2011)

En la Tabla 1. 2 se puede observar como en primer lugar Asia, seguido de Europa y
Norte América, representan los mayores porcentajes de uso de Internet respecto a la
poblacion mundial, sumando en conjunto un 80% de la penetracion de este medio. Por
el contrario, los continentes menos poblados como Oceania y aquellas poblaciones atn
en vias de desarrollo como Oriente Medio, representan tasas de penetracion de
Internet sensiblemente inferiores.
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Tabla 1. 2. Usuarios Internet en Europa y en el mundo.

REGION DE Poblacion % Usuarios, datos % Poblacion Crecimiento %
EUROPA (EST. 2011) Poblacién mas recientes (Penetracion) (2000-2011) ?
Union 502.748.071 7,3 338,420,555 67,3 258,5 % 16,2
Europea
Resto de 313.678.275 45 137,793,380 43,9 1,187,5 % 6,6
Europa
TOTAL .
EUROPA 816.426.346 11,8 476,213,935 58,3 353,1% 22,7
Resto del
6.113.628.808 88,2 1,618,792,070 26,5 532,6 % 77,3
Mundo
TOTAL DEL o
MUNDO 6.930.055.154 100 2,095,006,005 30,2 480,4 % 100

Fuente: Nielsen Online (2012)

Si nos centramos en Europa, en la Tabla 1. 2 podemos observar como Internet presenta
en la Unién Europea (UE) una tasa de penetracion del 67,3%, lo que nos da una
medida de las posibilidades de crecimiento que este medio tiene auin por recorrer.

De la Tabla 1. 3, se destaca como los principales paises en la UE, por numero de
usuarios y tasa de penetracion son: Alemania, Reino Unido, Francia, Italia, Espafia y
Polonia, donde Reino Unido cuenta con la mayor tasa de penetracion de Internet entre
su poblacion con un 82%. Extraido de la misma tabla, conviene indicar que Espafa
presenta una tasa de crecimiento entre el periodo 2000-2011 del 440%, lo que le ha
hecho pasar de tener 5 millones de usuarios de Internet a rozar en la actualidad los 30
millones de usuarios activos (Nielsen Online, 2012).

Segun el estudio de NETCRAFT (2012) a finales de 2011 existian mas de 555 millones de
sitios web, de donde el servidor web mas utilizado fue Apache en 2011, manteniendo
una cuota de mercado del 65,22%, con respecto a otros servidores web. La cifra de los
principales registros de dominios a finales de 2011 y actualizados a 16 de enero de 2011,
fue de 128,79 millones de dominios, destacando los terminados en .com (74%),
.net (11%) y .org (7%) (Webhostinginfo, 2012). Toda la informacion anterior indica
cifras de cambio vertiginosas acaecidas en un corto espacio de tiempo. Si consideramos
que solo esta conectado a Internet el 30,2% del “mundo”, podemos constatar que
queda un gran potencial de crecimiento, en particular en Asia, continente que aglutina
la mayor parte de ciudadanos del planeta. Por tanto, el numero de usuarios, el
crecimiento y la tasa de penetracion de Internet hacen interesante centrarnos y tratar
de entender, cdmo son las tendencias en marketing o las relaciones entre usuarios y
empresas en este medio.
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Tabla 1. 3. Usuarios Internet en Europa por paises.

UNION Poblacion Usuarios, Usduaat::s, Penetracion Crecimiento %
EUROPEA (Est, 2011) en 2000 , . (% Poblacion) (2000-2011) Tabla
mas recientes
Alemania 81.471.834 24.000.000 65.125.000 79,9 171,4 % 13,7
Reino Unido 62.698.362 15.400.000 51.442.100 82,0 234,0% 10,8
Francia 65.102.719 8.500.000 45.262.000 69,5 432,5% 9,5
Italia 61.016.804 13.200.000 30.026.400 49,2 127,5% 6,3
Espaiia 46.754.784 5.387.800 29.093.984 62,2 440,0 % 6,1
Polonia 38.441.588 2.800.000 22.452.100 58,4 701,9 % 4,7
Holanda 16.847.007 3.900.000 14.872.860 88,3 281,3% 3,1
Suecia 9.088.728 4.048.000 8.397.900 92,4 107,5% 1,8
Bélgica 10.431.477 2.000.000 8.113.200 77,8 305,7 % 1,7
Republica Checa 10.190.213 1.000.000 6.680.800 65,6 568,1 % 1,4
Hungria 9.976.062 715.000 6.176.400 61,9 763,8 % 1,3
Austria 8.217.280 2.100.000 6.143.600 74,8 192,6 % 1,3
Portugal 10.760.305 2.500.000 5.168.800 48,0 106,8 % 1,1
Grecia 10.760.136 1.000.000 4.970.700 46,2 397,1% 1,0
Dinamarca 5.529.888 1.950.000 4.750.500 85,9 143,6 % 1,0
Finlandia 5.259.250 1.927.000 4.480.900 85,2 132,5% 0,9
Eslovaquia 5.477.038 650.000 4.063.600 74,2 525,2 % 0,9
Irlanda 4.670.976 784.000 3.042.600 65,1 288,1 % 0,6
Lituania 3.535.547 225.000 2.103.471 59,5 834,9 % 0,4
Letonia 2.204.708 150.000 1.503.400 68,2 902,3 % 0,3
Eslovenia 2.000.092 300.000 1.298.500 64,9 332,8% 0,3
Estonia 1.282.963 366.600 971.700 75,7 165,1 % 0,2
Chipre 1.120.489 120.000 433.900 38,7 261,6 % 0,1
Luxemburgo 503.302 100.000 424.500 84,3 324,5% 0,1
Malta 408.333 40.000 240.600 58,9 501,5% 0,1
TOTAL | 502,748,071 94,393,400 338,420,555 67,3 258,5 % 71,1

Fuente: Elaboracion a partir de «Internet World Stats - Usage and Population Statistics» (2011) y
NielsenOnline (2012)

En lo que respecta a Espana, la Figura 1. 2 pone de manifiesto que en 2012 el 60% de la
poblacion Espafiola es usuaria de Internet. En la Figura 1. 3., observamos como el perfil
de los usuarios ha ido equiparandose entre hombres y mujeres a lo largo de los afios,
segun los datos facilitados por el Estudio General de Medios (EGM) (AIMC, 2012).
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Figura 1. 2. Evolucion de usuarios de Internet (miles de individuos)

25.000,0 - 22664 23466
22197 22726
20898
20.000,0 - 19468y,
17373 5
15563 f
15.000,0 - 5735102 §
11812
10.000,0 - 78279471
7120
4363
5.000,0 - 342
) 09314579342g\
X X X X
S N © O
T N <] I~
0,0 -
© N D O
SHECIES AR AR S
ARSI\ NP %
¥ ¥ O
¥ QL W
Q;§\Q§x & q$®
Q@VO({O

Fuente: “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)

Figura 1. 3. Perfil por sexo de los usuarios (base usuarios ayer) % de individuos
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Fuente: “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)

El segmento de usuarios de entre 20 y 34 afos ocupa el principal lugar en el uso de
Internet en Espafa, existiendo un progresivo crecimiento en la categoria de edades
avanzadas como se muestra en la Figura 1. 3.
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Figura 1. 4. Evolucion por edad del perfil de usuario de Internet.
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Fuente: “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)

En cuanto a la clase social, los usuarios de Internet en su mayoria pertenecen a las
clases sociales media-media o media-alta, representando un 60% entre ambas por
término medio para el afio 2011. Recientemente, se observa una tendencia hacia el
incremento del uso de redes por parte de los mayores de 55 afos, al contemplarse la
aparicion de un porcentaje mas elevado de usuarios a partir de 2008. (Figura 1. 4).

Figura 1.1. Perfil de usuarios de Internet por clase social (% de individuos).
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Fuente: “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)
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Asi mismo, en la Figura 1. 5 observamos como la mayoria de usuarios acceden a
Internet desde el hogar, seguidos del trabajo y otros, frente al menor porcentaje que lo
hace desde su lugar de estudio.

Figura 1. 5. Lugar de acceso a Internet (% de individuos)
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Fuente: “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)

En la Figura 1. 6, se han representado los principales servicios utilizados por los
usuarios de Internet en el Gltimo mes (en tanto por ciento). Asi, cabe destacar que la
mayoria de los usuarios utiliza Internet para la consulta de correo electrénico, lectura
de informacién de actualidad, seguido (desde 20m y comienzo de 2012) por la
participacion en redes sociales. La siguiente actividad mas utilizada es la mensajeria
instantanea, seguido de todas aquellas actividades relacionadas con contenidos
multimedia: visionado de series/peliculas, escucha de musica por Internet y compartir
archivos en general. Le sigue la consulta de operaciones con el banco, jugar en red,
realizar llamadas telefonicas por ordenador, la compra de productos y servicios, y en
ultimo lugar, la participacién en blogs o foros.
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Figura 1. 6. Servicios utilizados en Internet en el tltimo mes (% cada usuario puede usar mas de
un servicio a la vez)
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Fuente: Elaborado a partir de “Estudio General de Medios” (AIMC, 2012)

En lo que al sector empresarial se refiere, el estudio sobre equipamiento en TIC de
las empresas espafiolas indica fundamentalmente que existe un porcentaje elevado
tanto de penetracion del uso del ordenador para la empresa como del acceso a Internet
en la misma (Tabla 1. 4). Del estudio ONTSI (2012) se pone de manifiesto que las
empresas de 10 o mds empleados usan Internet principalmente para buscar
informacion (96,8%), obtener servicios bancarios y financieros (91%) y como
plataforma de comunicacion (90,2%). Estos tres usos de Internet son empleados por
mas del 90% de PYMES y grandes empresas con conexion a Internet y no muestran
grandes variaciones en su uso por tamafio de empresa. Se identifica un segundo
conjunto de usos de Internet, que realiza entre un 43% y un 47% de PYMES y grandes
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empresas con conexion a Internet, encabezado por aquellos servicios que permiten
observar el comportamiento del mercado (46,9%), obtener servicios posventa/preventa
(46,8%) y por aquellos que permiten la formacion y aprendizaje (42,9%). En este
segundo conjunto de usos de Internet se aprecian variaciones destacables por tamafio
de empresa explicadas por la presencia de un patréon de comportamiento que consiste
en el incremento del porcentaje de empresas que emplean Internet en proporcion
directa al volumen creciente de trabajadores (mas trabajadores mayor uso de la red).

Tabla 1. 4. Porcentaje de empresas que disponen de infraestructura TIC por sector en Espaia

Telefonia
L. 936 | 92.7 | 946 | 954 | 96.7 | 88.8 87 95.3 97.6 93.7 91.7
movil
Ordenadores | 98.6 | 98.7 | 98.2 | 99.9 | 99.6 | 98.2 | 99.8 | 98.5 100 95.4 99.9
Conexién a
97.4 97 96 99.8 | 99.4 | 96.4 | 99.7 | 97.4 100 94.4 99.9
Internet
Correo
electrénico(e- | 96.8 | 96.6 | 95.1 | 99.8 | 98.6 | 95.2 | 97.6 | 97.2 100 93.9 99.9
mail)
Banda ancha 99.4 | 99.3 | 99.2 | 996 | 99.8 | 99.4 | 99.8 | 99.6 100 99.1 99.6
Redes LAN 86.4 86 816 | 96.3 | 953 | 824 | 91.2 | 82.8 97.9 69.8 98.5
Redes
L, . 453 | 43.2 | 41.7 | 56.8 | 48.4 | 41.7 53 36.7 73.6 38.5 55.5
inalambricas
Otras
tecnologias
31 21.8 | 219 | 569 | 384 | 56.7 | 67.2 | 39.2 333 22 21.4
(GPS, TPV,
etc.)

Fuente: Elaborado a partir de ONTSI (2012)

Una vez planteado el potencial crecimiento de Internet y el elevado grado de
penetracion que posee tanto en el sector particular como en el empresarial, conviene
poner de manifiesto cudles son las circunstancias especiales que dan lugar a la que sera
la revolucion y cuna de las redes sociales, es decir, el fendmeno conocido en Internet
como Web 2.0. En el siguiente epigrafe, se realizard un resumen sobre el nacimiento
del concepto y sus caracteristicas que han servido como base para el desarrollo de las
redes sociales en Internet.

1.5. El fenomeno Web 2.0

El afio 2005 The Economist publico un articulo sobre cdmo la revista TIME por primera
vez asignaba como personalidad del afio, no a un personaje fisico real, sino a las
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modernas comunidades virtuales de consumidores, que poseen la peculiaridad de
integrar cada vez mas la web en su vida diaria.

En el documento que mencionaba The Economist (2005) se hace hincapié en el efecto
de la nueva clase de aplicaciones nacidas en Internet que agrupan a un nuevo tipo de
consumidores, describiéndose el fendomeno como Web 2.0 donde se insiste en cOmo
estos medios de comunicacién social afectan a la forma de comunicar, tomar
decisiones, relacionarse, aprender, entretenerse, interactuar unos usuarios con otros o
incluso a la hora de realizar compras.

Constantinides y Fountain (2008) se refieren a la Web 2.0 como transformadora de los
comportamientos en grupo y como estas actuaciones pueden llegar a afectar a las
grandes estructuras de poder del mercado, provocando una migracién de poderes de
los productores o proveedores hacia los clientes. Segun los autores, la razén principal
de esta revolucion llevada a cabo en Internet proviene de los consumidores on-line que
tienen acceso ilimitado a grandes depositos de informacién y conocimiento, unido a la
capacidad de eleccion ilimitada disponible a tan sélo un click de raton.

Antes de profundizar en la importancia que tiene la Web 2.0 y su influencia para el
Marketing, conviene describir qué entendemos por Web 2.0 como fenémeno.

La denominacion de “medios de comunicacion social” y “Web 2.0” se utiliza con
frecuencia de forma intercambiable, sin embargo, existen observadores que asocian el
término Web 2.0 mayoritariamente con aplicaciones on-line y con medios de
comunicacidn social, que a largo plazo fomentan aspectos sociales y que estan basados
en la utilizacion de aplicaciones Web 2.0. Estos aspectos sociales pueden ser la
participacion, la apertura, la conversacion, la creacién de comunidad o de conexién
(SpannerWorks, 2007).

Por regla general, podemos referirnos al termino Web 2.0 cuando hablamos de
aplicaciones Web que utilizan como fuente de contenido la informacion generada y
compartida por usuarios, y es esta accion de distribuir informacion, la que contribuye
fundamentalmente a la difusion, crecimiento y a la participacién de los entornos
virtuales que dan lugar a la Web 2.0.

Siguiendo a Constantinides y Fountain (2008; pag. 232) en su definicion: “Web 2.0 es
una coleccion de aplicaciones online de cédigo abierto, interactivas y controladas por el
usuario, utilizadas para ampliar las experiencias, conocimiento y poder de mercado de
los usuarios y de los participantes en los procesos empresariales y sociales”. Estos
mismos autores sugieren que la creacion de redes de usuarios informales podran
“facilitar el flujo de ideas y de conocimientos, permitiendo la difusion eficiente
compartiendo, editando y reeditando los contenidos informativos”.
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Si bien no existe un origen claro sobre la naturaleza exacta de la Web 2.0, por lo que
resulta conveniente definir el fendmeno asi como, tratar de comprender su potencial
como herramienta de marketing. De esta manera y siguiendo el estudio SpannerWorks
(2007), podemos establecer que los elementos basicos de la Web 2.0 estdn
incorporados en el ADN de los denominados social media (medios sociales), que a su
vez lo forman en esencia siete tipos de plataformas, donde destacan:

e Los blogs, que pueden establecerse como uno de los exponentes mas conocidos
dentro del social media (medios sociales) y que son descritos como diarios on-
line donde aparecen primero normalmente las entradas de contenido mds
recientes.

e Los wikis, considerados como sitios webs donde los usuarios adhieren
comentarios o editan la informacion que hay en ellos, actuando como un
documento en comun o como una base de datos que se enriquece con cada
aportacion.

e Los foros, que se identifican como dreas de discusién on-line, que con frecuencia
se concentran en temas o intereses especificos, si bien los foros son herramientas
en Internet que han sido utilizadas antes de que se acufiara el término de social
media o medios sociales, ya que suponen un popular y potente elemento de las
comunidades virtuales y, por tanto, una herramienta naturalmente usada para
las funciones Web 2.o.

e las comunidades de contenido, que se organizan para compartir
determinados tipos de contenidos, como fotografias, bookmarks o urls, videos,
etc.

e Las webs de microblogging donde se combinan las redes sociales e
informacion, nutridas por pequerias actualizaciones de estado o ideas de sus
miembros que se distribuyen on-line fundamentalmente a través de
dispositivos méviles u ordenadores.

e Las redes sociales, formadas por sitios en Internet basados en la construccion
de webs personales donde los amigos o afiliados pueden compartir contenido o
comunicarse, constituyendo en la actualidad una de las mayores revoluciones
respecto a crecimiento, penetracion y utilizacion en Internet (Moran vy
Gossieaux, 2010).

e Los podcast, que son ficheros de audio o video disponibles bajo suscripcién y
promovidos por determinadas empresas o marcas como Apple, que suelen
tener tematicas bien diferenciadas.
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Estas plataformas, herramientas o medios de comunicacidon social se encuentran en
constante evolucion y han ido incluyendo funciones comunes de otras plataformas. De
ahi que no sea raro encontrar en la actualidad comunidades de contenidos con la
estructura de red social (Miller, 2011).

En definitiva, la Web 2.0 ofrece una serie de oportunidades a sus usuarios para
comunicarse, compartir y crear informacién, que pueden ser empleadas para el ocio,
para el disfrute personal o para realizar compras o negocios. De ahi que estas
herramientas supongan nuevos retos y también nuevas oportunidades a las empresas
para mantener el contacto con sus mercados, conocer las necesidades y las opiniones
de sus clientes o para interactuar con ellos de forma directa y personalizada (B2C y
B2B).

El apartado siguiente se dedica a describir con mayor profundidad una de las
principales plataformas de la Web 2.0 como son las redes sociales de Internet. En
concreto, nos centraremos en la explicacion de su origen y clasificacion, asi como en la
descripcion de cémo los usuarios las utilizan. Se hara especial hincapié en explicar cual
es el principal modelo de negocio empleado por las redes sociales en Internet, el cual
consiste fundamentalmente en la aparicion de publicidad en sus espacios.
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1.6. Redes sociales de Internet (ISNs)

En la actualidad se puede observar una tendencia en la utilizacion de la Red para el
desarrollo de las relaciones sociales por los usuarios. El fildsofo griego Aristoteles entre
sus archiconocidas citas indicé que "El ser humano es un ser social por naturaleza, y el
insocial por naturaleza y no por azar o es mal humano o mds que humano... La sociedad
es por naturaleza y anterior al individuo... el que no puede vivir en sociedad, o no necesita
nada por su propia suficiencia, no es miembro de la sociedad, sino una bestia o un dios."

Podemos decir que Internet ha conseguido ser la plataforma de virtualizacién de gran
parte de estas relaciones sociales gracias a la proliferacion de redes de todo tipo que
han mostrado en los tltimos afios un crecimiento exponencial.

La popularidad de las redes sociales contintia creciendo, conectando a la gente con casi
todo lo que pueden ver y comprar, e impulsando a las empresas a hacer uso de la
comunicacién social que se produce en estas redes. Si bien, antes de profundizar en
qué son las redes sociales de Internet, debemos hacer hincapié en que al ser un
término acufiado en la web 2.0, esta definicion esta formada por las contribuciones de
todos los usuarios y, por tanto, no podemos olvidar que el término red social en
Internet posee varias enunciaciones, aunque la mayoria de ellas presenta aspectos en
comun (Stroud, 2008).

Para introducir el concepto de redes sociales en Internet, partimos de la teoria
sociologica de los seis grados de separacion, inicialmente propuesta por el escritor
hungaro Frigyes Karinthy en 1929, a través de una corta historia llamada “Chains”
(cadena). El concepto de los grados de separacidon esta basado en la idea de que el
numero de conocidos crece exponencialmente con el nimero de enlaces que se
incorpora a la cadena, siendo necesarios tan s6lo un pequefio numero de enlaces para
que el conjunto de conocidos se acabe convirtiendo en una enorme poblacién.

Esta teoria de los seis grados de separacion entre individuos en una sociedad, también
viene recogida y desarrollada en el libro "Six Degrees: The Science of a Connected Age”
del sociologo Watts (2003), donde asegura que es posible acceder a cualquier persona
del planeta con tan solo seis “saltos” de proximidad. Estos seis “saltos” estan basados en
que cada persona conoce de media, entre amigos, familiares y compaiieros de trabajo
etc., a unas 100 personas, por lo que si cada uno de esos amigos o conocidos cercanos
se relaciona con otros 100 individuos, cualquiera de ellos podra propagar un
comentario o mensaje a 10.000 personas mas, tan solo pidiendo a un individuo que

transmita un mensaje entre sus amigos.
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Historicamente, el término red social fue acufiado por el antropologo ingles Bott
(1971) para quien resultaba imprescindible considerar como lazos externos, a familiares
o aquellos miembros pertenecientes a un grupo social. Si bien, en la actualidad, el
término red social cobra un sentido y significado mucho mas reconocido, familiar y
cercano gracias a Internet, por lo que a partir de ahora al referirnos a redes sociales
hablaremos de forma inequivoca de redes sociales con base en Internet'.

Siguiendo a Boyd y Ellison (2007; article 11), podriamos considerar a las redes sociales
por Internet (del inglés Internet Social Networks -INS- u Online Social Networks o SNS
- Social Networks Sites) como “servicios basados en web que permiten a los individuos
(1) construir un perfil ptublico o semipublico dentro de un sistema delimitado, (2)
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexién, y (3) very
recorrer su lista de conexiones o uniones y las hechas por otros dentro del sistema”. Si
bien estos mismos autores indican que la naturaleza y la nomenclatura de estas
conexiones pueden variar de un sitio a otro. En esencia podemos resumir a las redes
sociales en Internet como plataformas digitales de comunicacién que dan el poder al
usuario para generar contenidos y compartir informacién a través de perfiles privados
o publicos.

En concreto, se consideran ISNs a blogs, fotoblogs, micro blogs, redes sociales, redes
profesionales, mundos virtuales, redes de dating o citas, agregadores de contenidos v,
en general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar un
contenido susceptible de ser compartido por sus miembros, generando comunidades
alrededor de esos contenidos y conocimientos. Siendo a través de todas estas
plataformas donde se formard un entorno en el cual el internauta desarrollara la gran
mayoria de sus actos relacionales, ya sean de tipo privado, laboral, de busqueda de
informacion, etc. (Nielsen, 20m).

En Espaiia, el Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacion (INTECO, 2009;
pag. 7) en su estudio sobre la privacidad de los datos y la seguridad de la informacién
en las redes sociales online, las define como “los servicios prestados a través de Internet
que permiten a los usuarios generar un perfil publico, en el que plasmar datos personales
e informacion de uno mismo, disponiendo de herramientas que permiten interactuar con
el resto de usuarios afines o no al perfil publicado”.

Se estima que el origen de las redes sociales se remonta al afio 1995, coincidiendo con
la fecha en la que Internet comienza a convertirse en un medio de comunicacién con
una fuerte expansion mundial (Internet World Stats, 2011). Y con el afio en que Randy

'Redes sociales en Internet (RRSSI), Internet Social Networks (ISNs), Online Social Networks (OSSNN) o
Social Network Sites (SNSs) son denominaciones encontradas a través de la revision de la literatura de
este trabajo y que permiten designar el mismo fendmeno de estudio.
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Conrads crea el sitio web classmates.com (Conrads, 1995), donde se pretendia que los
usuarios pudieran recuperar o mantener el contacto con antiguos compaiieros del
colegio, instituto, universidad, etc.

Si bien no es hasta 2002 cuando comienzan a aparecer sitios web promocionando las
redes de circulos de amigos en linea. El término red social se empleaba para describir
las relaciones en las comunidades virtuales, haciéndose popular en 2003 con la llegada
de sitios tales como MySpace o Xing (Stroud, 2008; Kishel, 2009; Kelly, Kerr, Drennan
y Spring, 2010). No obstante, la popularidad de estos sitios crecié rdpidamente gracias
al interés de grandes compafiias tecnoldgicas con base en Internet que quisieron desde
su inicio, formar parte del espacio de las redes sociales en Internet. Asi, Google lanzo
Orkut en 2004 y empresas como Yahoo lanzaron Yahoo36o en 2005 (Ros-Martin,
2009).

En la Tabla 1. 5 se muestra una cronologia del nacimiento de las principales redes
sociales en Internet. Si bien no se pretende hacer una descripcion exhaustiva de todas
las redes sociales que han surgido desde 1995 hasta la actualidad, si se destacan las
principales ISNs, asi como sus caracteristicas principales, afio de aparicion, grado de
apertura, niumero de usuarios y si siguen activas en la actualidad.
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Tabla 1. 5. Listado cronologico de redes sociales

Randy Conrads fue el verdadero pionero del
servicio, creo el sitio web, el cual consistia en una
red social que brindaba la posibilidad de que las

(EEUU,

1995 Classmates | personas de todo el mundo pudieran recuperar o 40.000 Canada) / 3.652
continuar manteniendo contacto con sus antiguos
amigos, companieros de colegio, de la universidad,
de distintos ambitos laborales etc.
, Red social y plataforma que se centra en la
Sixd .CO , . .
1997 E X eg,\r;es creacion de las relaciones personales, al compartir 230 [EEUU] ” 1.166.084
sixdegrees™ intereses, actividades etc.
Livelournal.co Primer servicio de redes sociales en ofrecer blogs y (EEUU,
1999 m ’ diarios on-line. Blogs. Popular en Rusia y lugares de 32.000 RUSIA, Abierto 81
habla rusa UK)
LIiVEJOURNAL
M Conocido programa de mensajeria instantanea
1999 Messenger MSN actualmente descontinuado y sustituido por 330.000 Todo el « 15
Messenger . . mundo
Windows Live Messenger
Primera red social para la comunidad Afro-
1999 / \ Blackplanet Americana. Comenzd como un lugar de ofertas de 20.000 (EEUV) / 9.037

trabajo, pero también tiene foros de debate sobre
temas politicos y sociales.
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1999 ASIanMemle-com AsianAvenue A:SI'GI:TAVE o la Ave.nlda d?, Asm es Lfna red social 1.400 (EEUU) / No indicado
CLICK INTO ASIAN AMERICA dirigida a la comunidad asiatico-americana.
2000 @ MiGente Red 'soual dirigida a la comunidad Hispano- 38.000 (EEUV) / 28.790
.. Americana
miGente.com
(H\ Es un servicio de red social surcoreano manejado /
2001 7. 1.
00 C y w o r l d Cyworld oor SK Communications 000 [korea] 378
La primera red social especializada, en la actualidad Todo el
2001 Ryze.com ésta agrupa por lo menos a 500 mil profesionales. 500 mundo / 5.8552
Business Networking Negocios
La primera en tener un sistema inteligente capaz
s ., de relacionar a los usuarios de la red segln sus Todo el /
2002 @fr]endste'; Friendster gustos. General. Popular en el Sureste Asiatico. No 90.000 mundo 9.046
muy popular en el mundo occidental
Primera red social que nacid con el fin de Espafiay
2002 n FOTOLOG Fotolog intercambiar fotografias. Blogs de Fotos. Popular 20.000 América / 227
en América del Sur y Espaia del Sur
2002 Skyblog Red social para el habla francesa del mundo 22.000 Francia / 610
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-4 Red social con el fin de propiciar las relaciones Todo el
2003 Linked in ) . 75.000 12
empresariales. Empresas y profesionales de redes. mundo
' - ' Red mundial para hacer las conexiones entre los Todo el
2 S— hsurfi 1. 711
003 . Couchsurfing viajeros y las comunidades locales que visitan. >00 mundo 3

Surfing

the social music revolution

160

m Red social musical, que asemeja una radio virtual a Todo el /
-
2003 I%t f Last.Fm medida de las preferencias del usuario. 30.000 mundo 310

®
11
2003 ‘ m s ace Myspace Red social general. A partir de 13 afios. 130.000 Todo el

) mundo
a place for friends

Netlog es una red social de origen Belga
especialmente focalizada en la juventud de Europa
y América Latina. nNetlog sus miembros pueden
crear su propio espacio web, personalizandolo con
fotos, videos, blogs, comentarios, juegos, regalos,
temas, chat, etc. General. Popular en Europa,
Turquia, el Mundo Arabe y Québec. Anteriormente
conocido como Facebox y Redbox.

2003 Netlog 65.135 Europa 375

<

997

<

3 Todo el
2003 ‘ Hi5 Red social general, para mayores de 13 afios. 80.000 mundo

] . . . .
2004 flickr Red soqal que fu'nmona a través del servicio de 32.000 Todo el / 16
compartir fotografias. mundo
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2004 O r k l 't Orkut Red social ggneral. !Dropledad de Google Inc. 100.000 Indla.y / 181
Popular en India y Brasil. Brasil
"Google
Red social general, cuyo lanzamiento fue en Todo el
2004 facebook Facebook Ha.\rvard. En la act_uahdapl ha superado mas de 900 | 900.000 mundo / 2
millones de usuarios activos.
Una red social basada en localizacién por teléfono Cerrada
2004 Dodgeball.com | mévil. Google la discontinué en 2009 a favor de -- [EEUU] 1.767.000
. en 2009
Google Latitude.
Red social formada por consumidores y empresas
2004 care2 preocupadas por el medioambiente. Activismo 10.000 [EEUU] / 1.606
social y movimientos sociales.
2004 Catster Una de las primeras redes sociales para los 500 Todo el / 44,445
amantes de los gatos. mundo
2004 Dogster Una de las primeras redes sociales para los 500 Todo el / 18.241
amantes de los perros. mundo
Red social, cuya principal funcién es compartir
fotografias de amigos, familiares, con un interface
2004 ‘ Multiply parecido al buzén de e,nt.rada de cualquier 10.000 Asia / 427
p . N programa de correo electronico mezclado con la
: funcionalidad de Facebook en sus inicios.
.E.
m U L l l P LV Relaciones. Popular en Asia.
Una comunidad privada on-line di bajo invitacion, Ingreso
3 disefiada para aquellos que tienen fuertes
2004 O A WO R L D Asmallworld conexiones los unos con los otros. Para la gente de 250 [Europa] . .por” 8.583
. invitacion
dinero de Europa y de todo el mundo.
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< Una de las primeras iniciativas Europeas en redes

2004 fi: ;_3-3_,\ Hyves sociales, convirtiéndose en una de las principales 10.000 Paises /

HY v el redes sociales de los paises bajos. Compitiendo Bajos
directamente con Facebook o Myspace.

1.147

Piczo es una comunidad gratuita para bloggers que
quieren compartir sus ideas y sus fotos con todo el
mundo. No importa si tu estilo es dulce u oscuro, si
te gusta la musica pop o musica rock o si
simplemente te gusta hablar sobre la vida Piczo es
el lugar para ti.

2004 Piczo Sur Korea 7.937

La primera y principal red social Japonesa. Es una
red social para smartphones de gran aceptacién en
Japon, y que utiliza la tecnologia NFC (Near Field
Communication/comunicaciones de corto alcance).

2004 Mixi 24.000 Japdn 241

DN

Red social y portal de comunicaciéon desarrollado
por Yahoo. Donde es posible crear web personales,
2005 YAHOO.’ 360° Yahoo 360 compartir fotos, mantener listas o blogs y 1.500 Tododel
compartir perfiles publicos y privados con Ia mundo
comunidad online.

: Es un sitio web donde los usuarios pueden subir y Todo el
2005 You Tu be youtube compartir videos, que cuenta con herramientas de 800.000

e . mundo
Broadcast Yourself d|fus|0n SOCIal,

jr==] - ;
Xanga.com es una comunidad virtual que ofrece el

Xanesa

2005 g xanga servicio a sus usuarios de crear blogs de forma 27.000 [EEUU]

gratuita y sencilla.

3.698

Ning es una plataforma online para usuarios que
Ning permite crear sitios web sociales y redes sociales - [EEUU]
Los usuarios crean sitios web y redes sociales.

2005 350

< < =
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®cbo

Bebo es el acrénimo de "Blog early, blog often" es

2005 Bebo o 117.000 India / 3.583
una red social similar a myspace, Facebook y otras.
Europa
, Agrupar ejecutivos permitiéndoles compartir datos, (Alemania
2005 Xing crear agendas conjuntas y construir discusiones en 8.000 , Austria, 297
torno a un tema comun. Suiza) y
China)
% , . . . Todo el
2006 Twitter Es una red social basada en microblogging. 190.000 mundo 9
QJ Windows Live Spaces (también conocido
Wii i MSN Mi ft fi T I
2006 . ~ J i ) . indows anteriormente co.m.o S spaces)l de _|crosot .ue 120.000 odoe Abierto No indicado
wWindows Live livespaces | uno de los servicios que ofrecia Windows Live mundo
Spaces como plataforma para blogs.
2006 Ch h' mychurch Red social de creyentes e iglesias 144 Todo el / 94.510
m urc y y & ’ mundo '
Tuenti es una plataforma social pensada para que
2006 Tuenti puedas. compartir |nformaC|9n, experiencias y 3.500 Espafia 943
comunicarte con tus amigos. Con mayor
implantacidn en Espafia.
La dltima version de los foros ezboard,
convirtiéndose en una de las primeras redes de
2008 ku Yuku foros con integracién social. Se basa en unir a los - [EEUU] 2.487

usuarios en funcién de sus gustos, pasiones o
hobbies.
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- A partir de la informacién que los usuarios han ido
2009 foursquare foursquare introduciendo, el servicio ha ido evolucionando i Todo el /

hacia un motor de recomendaciones que sugiere mundo
lugares interesantes de manera inteligente.

Red social para compartir y aplicar filtros a Todo el
— Instagram fotografias realizadas fundamentalmente a través 150.000 mundo / 3.306
0 del teléfono movil.

2010

Es una herramienta para redes sociales,
microblogging y mensajeria que fue desarrollado Todo el

2010 GOOS[C bUZZ‘ Google Buzz por Google e integrado en su programa de correo i mundo “ i

electrénico basado en web, Gmail.

Una red social para encontrar, compartir, filtrar y

@, ! 9 organizar principalmente imagenes, pero también Todo el

2010 Pinterest video. Permite la curacion digital de contenidos con 12.000 / -
tableros personales tematicos con los que mundo

organizar y compartir contenidos multimedia.

G Servido de google que integra a google profiles y a
(,,\ e + google buzz, introduciendo un nuevo servicio Todo el /
2011 O\) Google + basado en circulos de amigos. Tiene uno de los 10.000 mundo

records de crecimiento en menor tiempo.

Vine es una nueva red social, con la que podemos
capturar y compartir videos de manera sencilla con
una Unica limitaciéon, que no superen los seis

segundos de duracidn. Los videos subidos a esta Todo el /

2013 Vine -

red social deben ser creados de forma simultanea a mundo
su almacenamiento en la red, siendo creados con
una mayor frescura que si fueran editados
previamente.
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Es una herramienta social, que permite a los
usuarios enviar mensajes y permanecer en la
Poke bandeja de entrada del destinatario durante un -
tiempo determinado por quien los envia entre 1y
10 segundos,

Todo el

2013 mundo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wikipedia.org (2012) y Boyd y Ellison (2007)
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Entre los motivos que han propiciado la propagacion de las redes sociales online
podemos destacar el denominado “software social”, es decir, aplicaciones informaticas
orientadas a intensificar y facilitar el uso de las redes sociales por sus usuarios a través
de multiples terminales electronicos, como los teléfonos moviles (smartphones),
ordenadores, etc. Estas aplicaciones de software social operan fundamentalmente en
ambitos que promueven la comunicacion, la propia comunidad y la cooperacion
entre sus integrantes.

Proporcionando el
encuentroy la
integracion de
comunidades

Ayudandonos a
poner en comun
conocimientos

Promoviendoy
facilitando el hacer
tareas en comunidad

Comunidad
Cooperacion

=)
2
[¥]
(o]
S
=
=
=
(=]
@)

El aumento de popularidad de las redes sociales ha trascurrido de forma paralela al
aumento de los niveles de intercambio de contenidos a través de la Red. Esto ha hecho
de Internet un medio mas social que permite, entre otras muchas cosas, comunicar,
entretener y compartir.

De esta manera, los usuarios han pasado de una etapa en la que eran considerados
meros consumidores de contenido, generalmente creados por terceros con ciertos
conocimientos de programacion informatica, a una etapa en la que los contenidos son
producidos por aquellos usuarios que deseen hacerlo y que estén equipados con una
conexion y conocimientos basicos para el uso de Internet (INTECO, 2009).

No obstante, entre las causas que han motivado la creacién de redes sociales en
Internet, la principal ha sido la necesidad de interaccién virtual. Esta necesidad hace
que millones de personas en el mundo se concentren formando redes alrededor de
diversos intereses en comun, con el objetivo de compartir conocimientos y
experiencias.

En el siguiente apartado realizamos un analisis de los tipos de redes sociales en
Internet mas empleados, fijandose una serie de criterios para poder clasificarlas fruto
de las taxonomias mas aceptadas en Internet.
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1.6.1.Redes sociales en Internet: Tipologia, clasificacion y funciones
principales

Durante los inicios y de forma general, las comunidades on-line han basado su
propagacion y crecimiento en el nimero inicial de participantes, capaces de enviar
mensajes a otros usuarios potenciales cercanos invitdndoles a unirse a la plataforma en
la que se estructura la comunidad. De igual manera, los nuevos participantes repetiran
el proceso de propagacién de la red, promoviendo el crecimiento del namero de
miembros y de los vinculos de la red.

Con frecuencia, las ISNs ofrecen servicios y caracteristicas como: la actualizacién
automadtica de la libreta de direcciones, perfiles visibles o privados, la capacidad de crear
nuevos enlaces y, en definitiva, diversas formas de promover conexion con cardcter
social. Algunas de las redes sociales tienen la caracteristica de poder crearse en torno a
relaciones entre particulares, comerciales o profesionales (de ahi el surgimiento de
determinadas redes sociales con especializacién y promocion de estos tipos de
relaciones). Siguiendo el estudio ONTSI (2011), podemos hacer una primera distincion
de redes sociales, encontrando:

e Redes sociales de tipo directo, que se sustentan en ofrecer servicios de
colaboracion entre individuos que interactian en igualdad de condiciones y con
intereses en comun. Tienen la posibilidad de controlar todo el material que
comparten. Los usuarios de estas redes crean perfiles donde gestionan su
informacion asi como la relacidn con otros usuarios. La privacidad de la
informacion mostrada también es controlada por los usuarios a través de sus
perfiles.

e Redes sociales de tipo indirectas, aquellas cuyos servicios prestados a través
de Internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil visible
para todos, existiendo un individuo o grupo que controla y dirige la informacion
o las discusiones en torno a un tema concreto. Estas redes se consideran las
precursoras de las mas recientes redes sociales directas. Los ejemplos mads
conocidos de redes sociales indirectas son: foros y blogs (ONTSI, 20m).

Haciendo uso de la clasificacion del estudio de ONTSI (2011), junto con la clasificacion
de Ahomen (2011) y de Fernandez-Burgueiio (2012) procedemos a clasificar las redes
sociales de forma genérica como queda recogida en la Figura 1. 7.
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Figura 1. 7. Categorizacion de las redes sociales.

REDES SOCIALES DIRECTAS E INDIRECTAS

Contenido

Redes
sociales
humanas:
perfiles

Redes
sociales de
ohjetosy
contenidos
[microblogging]

Integracion Apertura

Verticales

Semipablicas
0 por
invitacion

Horizontales

Privadas

Localizacion ;- jigag
geografica

Sedendarias

Profesional

Nomadas

Fuente: Elaborado a partir de Ahomen (2011), ONTSI (2011) y Ferndndez-Burguefio (2012).

De esta forma podemos encontrar y categorizar las redes sociales seguin los criterios

siguientes:

e Contenido. Es decir, podemos distinguir entre redes sociales formadas por

relaciones entre perfiles de personajes ficticios, reales o avatares, o por redes

sociales formadas por objetos como videos (Youtube, Vimeo, etc.), fotografias o

imagenes (Flickr, Instagram, etc.), programas, aplicaciones (Softonic, etc.), musica
(Soundcloud, Last.fm, etc.).

» Redes sociales basadas en perfiles. Los perfiles son bases de datos resumen

donde los usuarios aportan un conjunto de informacion de contenido personal

y/o profesional que suele cumplimentarse con una imagen. El paso previo para

utilizar las funciones de la red (contactar con amigos, compartir fotos, usar el

chat, juegos on-line etc.) consiste en la creacion forzosa de un perfil (ejemplo:

Tuenti, Facebook, etc.)
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Redes sociales de objetos y contenidos. El usuario crea contenidos ya sea en
soporte escrito o audiovisual que posteriormente distribuye y comparte a través
de la red social con otros usuarios. Los contenidos publicados suelen estar
sometidos a supervision donde se comprueba la adecuacién de los mismos y
una vez validados pueden comentarse, propagarse o tratar de incrementarse.
Una caracteristica de este tipo de redes consiste en que la informacion suele
estar disponible para todo usuario (ejemplo: Wikipedia, etc.). Cuando el
contenido son pequefios mensajes de informacién se les denomina redes
sociales de microblogging (también se las conoce como redes de nanoblogging).
Estan disefiadas para compartir y comentar pequefios bloques de informacion
(en caracteres), pudiendo ser emitidos desde dispositivos fijos o moviles que
facilitan el seguimiento activo de los mismos por parte de sus usuarios
(Ejemplo: Twitter para el caso de microblogging).

e Integracion. Segun el nivel de igualdad, interés e involucracién en actividades o

materias generalmente de cardcter profesional.

Redes sociales de integracion vertical. Suelen ser utilizadas por grupos de
usuarios con caracteristicas en comun: formacion, profesion o intereses. Los
miembros suelen acceder con invitacion previa por parte de miembros
pertenecientes previamente. Otra de sus caracteristicas es que la veracidad de la
informacion de los usuarios suele ser verificada. El numero de usuarios suelen
ser inferiores a las redes de integracion horizontal, ya que en determinadas
ocasiones son de pago o de coste soportado por sus miembros (ejemplo: eBuga,
nVivo, Bananity, Minube, etc.)

Redes sociales de integracién horizontal. Su empleo no esta localizado a un
grupo de usuarios con intereses concretos en una materia de forma exclusiva
(Ejemplo: Facebook, etc.)

e Apertura. Es el grado de acceso por cualquier usuario, entendida como un nivel de

restriccion aplicable, asi a mayor restriccion menor apertura y viceversa.

Redes sociales ptblicas. También denominadas abiertas, son aprovechadas por
cualquier tipo de usuario que cuente con un mecanismo de acceso a Internet.
No existe una obligacion previa de pertenecer a un grupo u organizacién para
acceder a ellas (Tuenti, Myspace, etc.)

Redes semipublicas o por invitacion. Son redes sociales parcialmente cerradas a
las que se puede acceder previa invitacidn, la forma de propagar su uso adquiere
un cardcter exclusivo entre sus miembros (ejemplo: asmallworld.net, Qube,
etc.).
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» Redes sociales privadas. Redes sociales cerradas a determinados tipos de
usuarios. Accesibles a través de pertenencia a un grupo especifico u
organizacion privada que suele hacerse cargo del coste de la misma. Los
usuarios suelen mantener relacién estipulada o de otra naturaleza con la
organizacién o grupo especifico (ejemplo: Yammer, Socialcast, Tibbr, etc.).

e Localizacion geografica. Se clasifican por la ubicacidn geografica de sus
miembros, donde podemos encontrar:

» Redes sedentarias. Sus usuarios ocupan un mismo territorio geografico dentro
de la red social (ejemplo: Blogger, Plaxo, Bitacoras, etc.).

» Redes sociales némadas. Se crean o desparecen en funcion del emplazamiento
geografico de sus usuarios (ejemplo: Google Latitude, Foursquare, etc.)

e Finalidad. Se tiene en cuenta el objetivo a conseguir por parte del el usuario
durante su uso. Estableciéndose las siguientes categorias:

* Redes sociales de ocio. El usuario busca principalmente entretenimiento y
mejorar sus relaciones personales a través de la interaccion con otros usuarios.
Su principal funcion consiste en desarrollar las relaciones entre sus
componentes (ejemplos: Facebook, Tuenti, His, Beboo, etc.).

» Redes sociales de uso profesional. El miembro de esta red busca darse a conocer
a nivel profesional, estar actualizado en su campo o especialidad, e incrementar
su lista de contactos principalmente con orientacién profesional (ejemplos:
LinkedIn, Xing, Monster, etc.).

» Redes sociales mixtas. El usuario busca una exhibicion puablica ante el resto de
interesados para atraerlos mediante la generacion de contenidos en linea. Al ser
mixtas su pretension final puede ser tanto entretener como ser un punto de
partida para futuros acciones comerciales o negocios (Ejemplo: DevianArt,
500pX, etc.).

En la actualidad podemos apreciar como muchas de las redes sociales en Internet,
concentradas por intereses, ofrecen la posibilidad de hacer amigos, buscar pareja,
hacer negocios, compartir musica, peliculas, libros, etc. No obstante,
independientemente de la tipologia de red social ante la que nos encontremos, la
dinamica de funcionamiento inicial entre redes sociales suele ser similar.

El proceso comienza cuando el usuario se da de alta y examina contactos a través de la
busqueda de nombre o de correo electronico de otros usuarios con los que contactar
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en la red social. Si bien hay redes que no requieren el alta del usuario para disfrutar de
su contenido, si que es necesario para poder disfrutar de todas sus funcionalidades
sociales (Miller, 2011).

Siguiendo a Watts (2004), la forma de transmitir la informacion en redes sociales es
semejante a la transmision de un virus, aunque con diferencias, basadas
fundamentalmente en que las interacciones pasadas y presentes de la red social que
influyen en el comportamiento de propagacion, puesto que la conducta de compartir
informacion posee una base psicologica ademas de comportamental. Como quiera que
el comportamiento en redes sociales posee una fuerte base psicoldgica, al igual que en
los lazos sociales convencionales, el enfoque de analisis de los tipos de usuarios de
redes sociales y su inversion en tiempo en ellas, dependerd en gran medida del estudio
al que se preste atencion para su andlisis.

Para este capitulo, el criterio elegido a la hora de describir la informacién encontrada
sobre redes sociales en Internet, parte de la premisa de que no existen organismos
oficiales (publicos o privados), que analicen de forma conjunta la informacion
proveniente de las redes sociales. Debido a estos, los datos publicados por los
diferentes informes no suelen ser coincidentes y en la mayoria de ocasiones, las
metodologias seguidas poseen un fuerte corte descripto y transversal. En consecuencia,
resulta dificil encontrar informacion exhaustiva del comportamiento general de los
usuarios en redes o una descripcion sociodemografica estandarizada. No obstante la
informacion recopilada a continuacion, permitird al lector entender cuales son las
peculiaridades de sus usuarios, asi como, conocer el uso que estos hacen de las redes
sociales en Internet.
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1.6.2.Penetracion y utilizacion de las redes sociales: En el mundo,
EE.UU y Espana

A continuacidn, se ponen de relieve algunos datos importantes sobre los usuarios y el
comportamiento de uso de redes sociales. Para ello se analizan algunos de los informes
con mads prestigio sobre redes sociales a nivel nacional e internacional (Zed Digital,
2008; ComScore, 2011; IABSpain y Elogia, 2011; Nielsen, 2011; ONTSI, 2011; AIMC, 2012;
IAB y PWC, 2012). De los datos analizados conviene destacar que el principal pais que
se puede utilizar como referente en lo que respecta al uso de redes sociales es EE.UU
por ser la cuna de las principales ISNs, asi como Espafia debido al grado de penetracion
y uso que estas redes han mostrado en los ultimos meses, como se destaca a
continuacion.

El estudio sobre redes sociales ComScore (2011) pone de manifiesto algunas de las
claves fundamentales para entender la situacion actual de las redes sociales en el
mundo:

1. Las ISNs suponen la actividad mas popular de Internet

2. El comportamiento en redes sociales refleja las diferencias regionales del mundo

3. La importancia de la red social Facebook no es exagerada

4. Las redes de Microblogging son una nueva fuerza emergente en ISNs

5. Las redes sociales locales hacen progresos a nivel internacional

6. No solo los jovenes usan redes sociales

7. Los nativos digitales entienden que las comunicaciones son sociales

8. Las redes sociales lideran la publicidad online en los EE.UU.

9. Los dispositivos moéviles impulsan la adiccion social

Para entender las anteriores afirmaciones se destacan algunas de las ideas clave
argumentando su razonamiento: las ISNs suponen la actividad mas popular de
Internet. Para el caso de la red social Facebook, el 82% de la poblacion que utiliza
Internet son miembros activos de esta red, lo que supone un 85% de penetracion
media en 41 de los 43 paises de andlisis que forman parte del estudio ComScore (2011).

Asi, Facebook se esta convirtiendo en la mayor red social en todo el mundo,
alcanzando una cifra en 2012 de 9oo millones de usuarios activos, reflejandose
ademads que 3 de cada 4 minutos en redes sociales se dedican a ésta (ComScore, 2011).
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En la Tabla 1. 6 se observa el grado de penetracion de las redes sociales en la poblacion
activa de Internet en 43 paises del estudio ComScore (20m), destacdndose que la
mayoria de los valores se encuentran por encima del 85% de usuarios de redes sociales
en el mundo.

Tabla 1. 6. Porcentaje de poblacion (penetracion) por paises que usa redes sociales alrededor
del mundo.

Canada 94% Argentina 96% Austria 86% Israel 94% Australia 96%
EEU.U. | 98% Brasil 97% | Bélgica 93% A::Za 88% China 53%
H
Chile 94% | Dinamarca | 94% ong 93%
Kong
Colombia 96% Finlandia 91% India 95%
Méjico 96% Francia 91% Indonesia 94%
Peru 96% Alemania 90% Japon 58%
Puerto .
Rico 90% Irlanda 95% Malasia 94%
N
Venezuela | 96% Italia 93% ueva 95%
Zelanda
Holanda 94% Pilipinas 96%
Polonia 95% Singapur 94%
|
Portugal 96% Corea de 87%
Sur
Espaia 98% Taiwan 94%
Rusia 98% Vietham 85%
Suiza 93%
Suecia 90%
Datos basados en >
informes
T ii 969
procedentes de urquia %
43 paises Reino o
Unido 8%

Fuente: Elaborado a partir de ComScore Media (2011; pag. 5)

En la Figura 1. 8 se pone de manifiesto la penetracién de las redes sociales en los
distintos segmentos de la poblacion. Se puede observar como existe un crecimiento en
todos los segmentos de edad y sexo, destacdndose una progresion del 9,4% de los
usuarios mayores de 55 afios, asi como el incremento de uso por parte de los hombres
en un 9,3%.
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Figura 1. 8. Grupos demograficos de la penetracion de las redes sociales en el mundo.
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Fuente: Elaborado a partir de ComScore Media (2011)

Con respecto al tiempo de uso de las redes sociales, 1 de cada 5 minutos de espacio
temporal consumido online se dedica a ISNs. En zonas del planeta como América
Latina los usuarios de Internet pasan una media de 7,6 horas/mes (lo que supone un
28% de su tiempo de navegacién) en redes sociales. Para zonas como Filipinas,
considerado el pais que mads tiempo dedica a redes sociales del mundo segun
ComScore (201), se invierte un 43% del tiempo de Internet en redes sociales, arrojando
una cifra por encima de 8,7 horas/mes.

En lo respectivo al numero de horas dedicadas por visitante a las redes sociales
categorizadas por segmentos (Figura 1. 9), encontramos que las mujeres de entre 15y
24 anos son las que mas horas a la semana dedican a redes sociales, junto con las
mujeres de entre 45y 54 afos.
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Figura 1. 9. Nmero de horas dedicadas por visitante a las redes sociales categorizadas por
segmentos.
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Fuente: Elaborado a partir de ComScore Media (2011)

Del estudio de ComScore Media (2011) y para esclarecer las cifras de utilizacion de ISNs
por parte del sector femenino, cabe destacar que las mujeres siguen superando a los
hombres en el uso de Internet en todo el mundo (por 2 horas); 30% por mes en
América del Norte y Europa. Sin embargo, los hombres han mostrado un incremento
del 10% desde julio de 2010 en el consumo de Internet y poco a poco parecen estar
alcanzando al segmento femenino.

Para el caso concreto de EE.UU., segtn el estudio de Nielsen (2011), las redes sociales y
blogs son utilizadas por el 80 % de los usuarios activos de Internet, representando su
utilizacion la mayor parte del tiempo consumido on-line. La Figura 1. 10 pone de relieve
que el 22,5% de tiempo dedicado por la poblacion Americana a Internet coincide con la
visita de redes sociales y blogs, dejando atras la busqueda de videos/peliculas e incluso
por encima del uso mensajeria instantdnea (Figura 1. 10).
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Figura 1. 10. Destino de los usuarios de EE.UU. on-line
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Fuente: Elaborado a partir de Nielsen (2011)

Del estudio Nielsen (2011) obtenemos unos datos similares, en concreto se pone de
manifiesto que las mujeres entre 18 y 34 afios son la categoria de usuarios que mas
utiliza las redes sociales, siendo el grado de educacion destacable de los usuarios de
ISNs en EE.UU. los estudios secundarios y universitarios. Del estudio se desprende que
las principales redes sociales en nimero de usuarios durante todo el afio 2011 para este
territorio fueron Facebook, Blogger, Twitter y Myspace.

En la Figura 1. 7., puede observarse el tiempo en minutos consumido por los usuarios
en las principales ISNs, destacandose que para los usuarios de EE.UU. estar conectado
a la red social Facebook es sindnimo de estar conectado a Internet, puesto que
consume mayor tiempo del usuario que cualquier otra web (Yahoo y Google
principales buscadores de Internet suponen 17,2 millones de minutos y 12,5 millones de
minutos, respectivamente).
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Tabla 1. 7. Total de minutos consumidos en casa y en el trabajo en redes sociales por el total de
los encuestados a la semana (mayo 2011)
FACEBOOK
53.457.258 | Minutos
BLOGGER
723.793 | Minutos
TUMBLR
623.525 | Minutos
TWITTER
565.156 | minutos
LINKEDIN
325.679 | minutos
Fuente: Elaborado a partir de Nielsen (2011)

Esta medida puede corroborarse para el caso Espaiiol, donde el consumo de redes es
cada vez mayor. Si ademds se tiene en cuenta que el porcentaje de penetracion de
Internet es del 62% en los hogares Espafioles, se aporta una vision del posible
crecimiento futuro que pueden experimentar aun las redes sociales en los proximos
anos (AIMC, 20m). Asi, del estudio realizado por AIMC (2012) denominado
“navegantes por la red”, en su decimocuarta edicion, extraemos la siguiente
informacién (Figura 1. 1 que muestra las respuestas sobre el altimo periodo de tiempo
en el que se ha accedido a una SNS).

Figura 1. 11. Tiempo desde la ultima conexidn a redes sociales sin contar el dia actual.
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Fuente: AIMC (2012)

44



Capitulo 1: Propdsito y contexto de la investigacion edes sociales

En la Figura 1. 11 se observa como del 94% de los conectados a Internet el dia anterior
(el 68,4% de la muestra de 36.000 individuos) lo hicieron a redes sociales. Si a los
individuos se les pregunta por las ultimas webs visitadas durante las anteriores
conexiones a Internet se obtiene que 7 de las webs visitadas son redes sociales
(ocupando el segundo lugar del ranking una de las principales redes sociales a nivel
Internacional); 4 son buscadores o directorios (con Google en primera posicion); y 4
son periodicos, entre otras.

Tabla 1. 8. Ranking de paginas visitadas el dia anterior

Ne SITE (URL) % MENCIONES %MENCIONES ACUMULADAS
1 www.google.es 8,6 8,6
2 www.facebook.com 7,7 16,3
3 www.live.com 3,3 19,6
4 www.elpais.com 3,2 22,8
5 www.marca.com 3,1 25,8
6 www.elmundo.es 2,2 28,1
7 www.youtube.com 2,1 30,1
8 www.elotrolado.net 2,0 32,1
9 www.loteriasyapuestas.es 1,9 34,1
10 www.tuenti.com 1,8 35,8
11 www.twitter.com 1,7 37,5
12 www.as.com 1,5 39
13 www.yahoo.es 1,3 40,3
14 www.carrefour.es 0,8 41,1
15 www.wikipedia.org 0,7 41,8
16 www.20minutos.es 0,6 42,4
17 www.ebay.es 0,6 43
18 www.terra.es 0,5 43,6
19 www.meneame.net 0,5 44,1

20 www.lacaixa.es 0,5 44,6

Fuente: AIMC (2012)

Si se indaga en el comportamiento del usuario en ISNs, de los encuestados por el
estudio AIMC (2012), el 58,10%, declaran subir contenido personal relacionado
principalmente con opiniones, fotografias, videos y mausica, actividades
potenciadas fundamentalmente por las redes sociales (Ver Figura 1. 12).
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Figura 1. 12. Contenidos subidos a Internet con caracter personal
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Fuente: AIMC (2012)

De lo anterior se pone de manifiesto la relevancia de las redes sociales en la forma de
utilizar Internet por parte de los usuarios de la red; en concreto, se destaca el papel tan
importante que juegan las redes sociales para compartir contenidos compuesto por
fotografias, videos, musica, comentarios y texto. Si profundizamos mas en los habitos y
preferencias de los usuarios en las redes sociales debemos destacar también el estudio
realizado por IABSpain y Elogia (2011) con un total de 1000 individuos donde:

Para el ano 2011, el 75% de los navegantes Espafoles son usuarios de redes sociales
frente al 51% de 2009, mostrandose que el incremento, a pesar de ser notorio con
respecto a otros afos, muestra una ligera estabilizacion.

El 61% de los usuarios de ISNs son mujeres, de los que la mayor parte (59%) tienen
edades comprendidas entre los 18 y 40 afios, siendo el trabajo por cuenta ajena el mas
declarado por la muestra.

Del 38% de los encuestados coincidente con el sector joven, revela que las conexiones a
las redes sociales las realizan a través del teléfono movil, siendo la SNS Twitter la reina
en utilizacidn para teléfonos inteligentes.
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En lo que respecta a la frecuencia de utilizacion de las redes sociales, el 70% de los
encuestados revela conectarse diariamente a ISNs. Donde un 25 % de los usuarios son
seguidores de alguna marca; las tematicas mas interesantes para los encuestados son
las ofertas de trabajo, becas, promociones y la utilizacion de las redes como contacto
de atencion al cliente. De entre las redes sociales mas utilizadas Facebook es la
principal, arrojando un mayor numero de usuarios registrados, mayor frecuencia de
uso, asi como un mayor numero de horas de conexidon por semana, siendo ademas la
segunda red social mas valorada por los encuestados.

Figura 1. 13. Redes sociales utilizadas/visitadas en Espaia

1%
1%
4%
5%
%
11%

2011 12%
12%

20%

34%
39%
57%
95%

] 18%
2010 5%|
15%

18%

44%
659
N °

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

FOURSQUARE = TUMBLR = XING = HI5 FLICKR
= MYSPACE = LINKEDIN = BADOO m GOOGLE+ m TWITTER
= TUENTI ® YOUTUBE m FACEBOOK

Fuente: IABSpain y Elogia (2011)

De la Figura 1. 13 se destaca que con mayor niumero de usuarios, a continuacion de
Facebook, aparecen Youtube, Tuenti, Twitter y Google+, pese a que tanto Youtube
como Tuenti presentan un descenso en la frecuencia de uso/visitas del 3% y 5%,
respectivamente, en comparacion al 2010. Linkedin y Twitter muestran un aumento
muy significativo en niumero de usuarios y frecuencia de uso, con un incremento de
visitas respecto al afio anterior del 40% y 50%, respectivamente. El promedio de redes
sociales visitadas es de 2,9 redes para 201 frente a 1,7 redes para 2010 (con una base
de usuarios para 2010 de 548 y de 20mu1 de 725), reflejando un incremento del 70%
(TABSpain y Elogia, 2011; pag. 21).
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Respecto a las horas dedicadas a la semana para cada red social encontramos en la
Figura 1. 14. la representacion a la pregunta “;cudntas horas a la semana dedicas a
visitar las redes sociales?”, destacandose como las redes sociales Tuenti (2,42
h/semana) y Twitter (2,36 h/semana) han conseguido incrementar el namero de horas
dedicadas por parte de los usuarios, frente a Facebook (3,36 h/semana), Youtube (2,36
h/semana) o LinkedIn (1,36 h/semana) que han reducido sensiblemente el numero de
horas dedicadas a la semana.

Figura 1. 14. Horas dedicadas a las redes sociales a la semana
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Fuente: JABSpain y Elogia, 2011

Si se pregunta por la frecuencia de conexion a las redes sociales utilizadas, el estudio
sobre el uso de redes sociales de ONTSI (2011), revela que 48,6% de las cuentas
individuales de redes sociales con perfil personal presentan actividad todos los dias
(ver Figura 1. 15). Por otro lado el 52,2% de las cuentas de redes sociales de perfil
personal se conectan una hora o mas al dia (ver Figura 1. 16).
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Figura 1. 15. ;Con qué frecuencia se conecta a las redes sociales que utiliza?

100% 65
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Redes sociales de Redes sociales Redes sociales de Microblogging
perfil profesional generalistas contenidos
B Todos o casi todos los dias ® 2/3 veces por semana ® 1vezalasemana
m 1 vez cada 15 dias m 1 vez al mes ® Con menos frecuencia
Fuente: (ONTSI 2011)
Figura 1. 16. ;Cudnto tiempo se conecta al dia?
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Respecto a las motivaciones de uso de las redes sociales para el caso Espafiol, el 89,2%
de los entrevistados utilizan las ISNs para comunicarse con amigos, el 43% con
familiares y el 19,8% con compafieros de trabajo. La mitad de los entrevistados
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muestran o intercambian fotografias a través de redes sociales, seguido de videos y
opiniones (ver Figura 1. 17y Figura 1. 18).

Figura 1. 17. ;Para qué utiliza las redes sociales?/Comunicacidon entre personas
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Figura 1. 18. ;Para qué utiliza las redes sociales?/ Compartir informacién
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En la Tabla 1. 9, se indica la categorizacion de los principales usuarios de las redes
sociales espafiolas. Del estudio “The cocktail analysis" (2012), y por su simplicidad,
caben destacar tres categorias fundamentales de usuarios. Por un lado, con una cuota
del 40%, aquellos usuarios denominados Controladores Sociales, los cuales utilizan
las redes sociales para estar en contacto con sus contactos, son especialmente
cuidadosos con la privacidad y rechazan las ISNs en contraposicion del contacto
directo. Su principal red social es Facebook, que utilizan para estar en contacto con los
suyos, en relacion con las marcas son mas exigentes, demandando propuestas
concretas y relevantes por las marcas, a cambio son fieles y tienden a la continuidad,
siendo ademas bastante reacios a la publicidad de las redes sociales.

El siguiente segmento destacable son los Social Media Adict (adictos), los cuales
utilizan las redes sociales por diversas motivaciones, entre ellas: estar en contacto,
comunicarse, compartir, estar al dia de la actualidad, moda, curiosidad etc. Son los
usuarios que de una forma mas veloz adoptan las novedades en redes sociales. La
principal dificultad que encuentran ellos es el control y gestion de su presencia digital,
debido a la gran cantidad de perfiles que tratan de controlar. En lo que respecta a las
marcas son los mds participativos y activos, mostrandose dispuestos a interactuar con
las marcas, siendo ademds muy conscientes de las ventajas y beneficios de estas
interacciones. Su nivel de actividad llena de contenido su representacién en las redes e
impide que vivan con intranquilidad todo el tiempo que emplean. Su disposicion a
establecer relaciones con marcas comerciales, junto con la capacidad compartir y
participar, los convierte en un segmento especialmente apreciable cuando se
pretenden desarrollar estrategias o acciones comerciales en redes sociales.

El daltimo de los segmentos a destacar son los denominados: Youth in Serch (35%),
(jovenes buscadores), se diferencian del resto de segmentos por el momento vital
que estan pasando, donde el mundo de los jovenes es su referencia y la busqueda de
expresion y comunicacidn con sus pares es la principal motivacion. Para este segmento
la red social espafiola Tuenti es su referente. Siguen principalmente a las marcas de
manera informativa, prestando un fuerte interés en ofertas promocionales,
especialmente de ocio, cadenas de restauracion, refrescos y bebidas.
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Tabla 1. 9. Perfiles de usuarios de redes sociales (Espafa 2012)

Edad media 33 afios. Perfil

Edad media 31 anos.

Edad media 27 afios.

Redes destacadas

Facebook (95%)
Media redes 1,4
Intencién de abrir nuevas
cuentas 26%

Media redes 3,1
Mayor presencia: foros y
blogs, flickr, Foursquare,

Instagram...
Intencidn de abrir nuevas
cuentas (38%)
Conexién en movilidad

Sociodemogrdficos maduro (el 43% por encima Particularmente masculino (ElI 50% menor de 25
de los 36 afios) (62% hombres) afios)
Twitter (91%)
Google+ (33%)

Tuenti (74%)

En twitter (34%)
Media redes 2,9
Interés en abrir nuevas
cuentas (33%)

Comunidades
temadticas

Escasa presencia

Informatica, gadgets (28%)
Ocio/cultura (21%)
Deporte (19%)
Relacionadas con la
profesion (26%)

Musica (24%)
Cine (19%)
Moda (10%)

Motivaciones de
uso de las redes
que mds los
diferencian

Contacto circulo de amigos
(25%)

Localizar viejos conocidos
(6%)

Me permite expresarme
(11%)
Por interés profesional

(7%)

Estd de moda (12%)

Fuente: The cocktail analysis (2012)

A medida que la influencia de los medios de comunicacion social y los usuarios que
posean sigan creciendo de forma exponencial, resultara crucial para los medios
tradicionales, minoristas, marcas y anunciantes, comprender cémo los consumidores
utilizan estos distintos medios y como comparten contenido.

Para el caso Espafiol, hablamos de que el consumo de redes sociales en proporcion del
tiempo que los usuarios emplean en Internet, esta representando uno de los
crecimientos mas vertiginosos en el uso de este medio en los ultimos afios.

El estudio AIMC (201) muestra como en primer lugar, el usuario de Internet dedica
principalmente su tiempo a consultar el correo electronico (utilizado en el entorno
laboral en su mayoria), seguido de la lectura de noticias, pero es en tercer lugar donde
destaca la utilizacion de las redes sociales habiendo desplazado en 2011 al uso de
mensajeria instantanea (debido entre otras razones a que las redes sociales incorporan
sistemas de mensajeria).

De forma particular, las redes de Microblogging son una nueva fuerza emergente en
ISNs. La utilizacion de servicios de microblogging ha crecido en un 59% desde el
ultimo afo, destacandose la cifra de 160 millones de usuarios tinicos/mes en todo el
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mundo (ComScore, 2011) y son actualizadas en un 32.2% todos o casi todos los dias
(ONTSI, 20m).

Como veremos a continuacion, conscientes de este incremento tan notorio, de la
facilidad y del relativo bajo coste de las campafias de comunicacién en Internet, las
empresas estan incrementando su inversion en publicidad en estos nuevos medios. La
busqueda de imagen de marca y las altas tasas de retorno sobre la inversion con la
intencion de incurrir en costes muy bajos, han llevado al mundo gerencial y académico
a centrarse en el estudio de nuevas formas de comunicaciéon dentro de Internet,
intentando controlar sus efectos y resultados con distinto grado de éxito (Liu y Arnett,
2000). A continuacion, trataremos uno de los modelos de negocio empleados por las
redes sociales, la venta de sus espacios como lugar para incluir comunicacion
comercial por parte de anunciantes.

1.6.3. Modelo de negocio de las redes sociales basado en publicidad.

Como se ha comentado con anterioridad, las redes sociales presentan un elevado
trafico de usuarios que acceden desde diversas plataformas y que les hace incrementar
el tiempo de consumo de ISNs.

Al comienzo del capitulo se puso de manifiesto que para desarrollar un modelo de
negocio en redes sociales es crucial tratar de rentabilizar el flujo de usuarios. A este
proceso de rentabilizacion del trafico de usuarios en Internet se le ha terminado
denominando “monetizacion”. Esta expresion se ha adoptado de la terminologia
macroecondmica, acufiandose para los medios sociales de Internet y que consiste en el
proceso de convertir el trdfico de una web (ISNs) en dinero efectivo (Hernanz y Hernanz,
2012; pag.337), pudiendo realizarse la conversion a través de publicidad, venta directa
etc.

Por tanto, a medida que las ISNs representen una proporcion cada vez mayor de
paginas vistas y de tiempo dedicado por los usuarios on-line, esto conducird a un
cambio favorable hacia la inversion publicitaria en estas.

Las redes sociales han mantenido una ventaja significativa sobre otros tipos de portales
en el dltimo afo, incluso superando plataformas que abarcan distintas categorias de
contenidos (noticias, deportes y correo electronico). Sin embargo, a pesar del liderazgo
de las redes sociales en el mercado de visualizacion de anuncios, ain no estan
atrayendo una cifra importante de la inversion publicitaria. Aunque mas de una cuarta
parte de los anuncios se ven en los sitios de redes sociales, atin supone un 15% de la
inversion publicitaria en visualizacion de anuncios en mercados como el de EE.UU

(eMarketer, 2012a).
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Como se observa en la Figura 1. 19 para el mercado de EE.UU, la inversién en
publicidad on-line en miles de millones de doélares supera a la suma de la publicidad
impresa convencional en periddicos y revistas en el afio 2012 (39.500 millones de
dolares de inversion publicitaria on-line, frente a 33.800 millones de ddlares de
inversién publicitaria en medios impresos). Estas cifras reflejan el volumen que
supondra el medio Internet, en lo que a publicidad se refiere en la actualidad y en el

futuro.
Figura 1. 19. Inversidn publicitaria impresa vs. on-line (2011 - 2016) EE.UU
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Fuente: eMarketer (2012)

De igual forma, si se compara la inversidon publicitaria en el medio televisivo con la
publicidad en Internet, la publicidad en televisidon supuso casi el doble de la publicidad
on-line en 2011. Ademds, se observa una prediccion ascendente de la inversion
publicitaria on-line hasta el afio 2016 (Figura 1. 20.)
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Figura 1. 20. Inversion publicitaria en Television vs. On-line (2011-2016) Millones de ddlares
(EE.UU.)
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Fuente: eMarketer (2012a)

En la Tabla 1. 10 se destaca del volumen de inversion publicitaria para el medio on-line,
donde se hace un desglose de los principales formatos utilizados, expresados en
millones de doélares. Cabe destacar que la inversion en buscadores sigue ocupando el

mayor porcentaje de inversion, junto a la publicidad banner, seguido de la inversion
por aparicion en clasificados y directorios.

Tabla 1. 10. Inversion en publicidad on-line EE.UU, por formato (2010 - 2015)

Busquedas 12.000 14.380 17.030 18.850 20.190 21.530
Banner 6.230 7.610 8.940 9.930 1.097 11.730
Clasificados y 2.600 3.000 3.350 3.650 3.980 4.290
directorios
Video 1.420 2.160 3.090 4.200 5.640 7.110
Formatos 1.540 1.660 1.730 1.740 1.730 1.680
enriquecidos
Generacion de 1.340 1.420 1.450 1.470 1.500 1.520
seguidores
Patrocinio 720 910 1050 1180 1320 1470
Email 200 160 160 170 170 180
Total 26.040 31.300 36.800 41.200 45.500 49.500

Fuente: eMarketer (2012)
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Respecto a la inversion en redes sociales para todo el mundo en el afio 2009 se hizo
una previsidn para 2011 cercana a los 3.000 millones de délares, como puede observarse
en la Figura 1. 21.

Figura 1. 21. Inversion publicitaria en redes sociales en todo el mundo 2008-2013 (millones de
dolares).
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Fuente: (eMarketer, 2012)

De forma efectiva, en lo que respecta a la inversion publicitara en redes sociales, para
el mercado de EE.UU, para el afio 2011 ha supuesto finalmente un total de 3.800
millones de Euros, de los cuales el mayor porcentaje de inversion es en formatos
display dentro de redes sociales. Asi mismo los formatos no display, como los tweets
promocionados en Twitter y similares, veran incrementada su inversion durante los
proximos afios (Figura 1. 22).
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Figura 1. 22. Inversion publicitaria en redes sociales (EE.UU) millones de délares.

12.000

10.000
8.000
6.000

-
- I

4.000
2.000
2011 2012 2013 2014 2015 2016

\

m Display = No display

Fuente: Elaboracion propia a partir de (eMarketer, 2012)

En lo respectivo a los ingresos generados por la inversidon en redes sociales a nivel
mundial, observamos que se prevé que se duplique la cifra de beneficios desde 2011 a
2014 (Figura 1. 23). En concreto, para el mercado de EE.UU podemos observar los
beneficios que se prevén en inversion publicitaria en redes sociales (Figura 1. 24).

Estas cifras, en contraposicion con el volumen de inversién en redes sociales, ponen de
manifiesto lo suculento de la operacion para las empresas e inversores, arrojando unos
valores con tasas de rentabilidad que en muchas ocasiones suponen el 50% de lo
invertido. Es decir, por cada unidad monetaria invertida en redes sociales, tanto en el
mundo como en los principales mercados (EE.UU), la recuperacion en beneficios para
los anunciantes e inversores sera casi del doble (eMarketer, 2012b).
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Figura 1. 23. Beneficios por inversidon en publicidad en redes sociales alrededor del mundo (2011-
2014)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de eMarketer (2012b)

Figura 1. 24. Beneficios por inversion en publicidad en redes sociales para EE.UU (2011-2014)

6.000

5.590

5.000

4.000

3.000

2.000 -

1.000 -

2011 2012 2013 2014

Fuente: Elaboracién propia a partir de eMarketer (2012)

El estudio eMarketer prevé que los anunciantes gastardan en publicidad en medios

sociales en torno a 7.720 millones de ddlares, incluida la publicidad en sitios sociales,

juegos sociales y aplicaciones. Para 2014 se espera que cerca de 12.000 millones se

destinen a inversion publicitaria social. Casi la mitad de ese dinero proviene
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actualmente de los EE.UU. Facebook es el destinatario de la mayor parte de estos
ingresos por publicidad, teniendo alrededor de 7 de cada 10 délares estadounidenses de
publicidad de todas las redes sociales en todo el periodo pronosticado. La cuota de
Twitter, en cambio, se elevara del 5% al 8% entre 2011y 2014 (Tabla 1. 11).

Tabla 1. . Ingresos por publicidad EE.UU. en miles de millones (2011-2014)

Facebook 68.000 71.000 70.000 67.000
Juegos sociales 8.000 7.000 6.000 6.000
Twitter 5.000 6.000 7.000 8.000
LinkedIn 4.000 4.000 4.000 4.000
Myspace 2.000 - -- -
Otras 13.000 12.000 13.000 15.000

Fuente: Elaboracion propia a partir eMarketer (2012)

Del estudio ComScore (2011) se observa que la publicidad tipo display en redes sociales
lidera el porcentaje de inversion publicitaria (Figura 1. 25). Destacandose que las ISNs
son las portadoras del contenido de los anuncios display entregados (mercado de
E.E.U.U.) suponiendo que 1 de cada 4 anuncios display visualizados (28%) se producen
en redes sociales. Ademas, el 5% de los anuncios impresos vistos en EE.UU. dispone de
algan tipo de funcionalidad social, con lo que se permite hacer click a través de las
principales redes sociales.

En lo que respecta al mercado espafiol, para el afo 2012 se ha presentado un
decrecimiento del 6,5% de la inversion publicitaria a nivel global (12.893,1 millones de €
a 12.061 millones de €), repartidos entre medios convencionales (5.505 millones de €) y
medios no convencionales (6.556 millones de €); suponiendo el total de la inversion
publicitaria un 1,12% del PIB a precios corrientes para el afio 2011 (Infoadex, 2012).
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Figura 1. 25. Métricas clave para entender las redes sociales.
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Fuente: ComScore Media (2011)

El porcentaje de inversion de Internet sobre el resto de medios publicitarios queda
registrado en la Figura 1. 26, donde se observa que Internet ain supone un porcentaje
inferior en lo que a inversion se refiere respecto a otros medios. Para el total de
inversidon en Internet, que asciende para el afio 2011 a 899,2 millones de Euros, los
enlaces patrocinados, con 459,9 millones de Euros, y los formatos graficos, con
439,3 millones de Euros, se reparten este porcentaje de inversion.

Figura 1. 26. Porcentaje de inversion en medios convencionales en Espaiia aiio 2011
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Fuente: Infoadex (2012)
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En lo respectivo a la inversion en redes sociales para Espafia, el informe [IABSpain
(2012) pone de manifiesto que la inversion en soportes digitales para el afio 2011 ya
suponia un total de 16,3% de la inversion total. De las empresas encuestadas para 2012,
en el mismo estudio se revela que el 78,4% de las empresas hacen inversién en medios
sociales, frente a un 94,3% que disponen de web. El sector que mas invierte en medios
sociales es el industrial y el de finanzas (Tabla 1. 12), de los que 19 de cada 100 empresas
invierten externamente en comunicacién digital en medios sociales, suponiendo un
porcentaje de inversidn del 15,8% sobre el total de medios digitales invertidos.

Tabla 1. 12. Inversion en comunicacion digital por sector de actividad

Web 94,3 95,9 94,3 94,3 100 91,0 100
Medios 78,4 67,7 91,7 60,3 92,9 78,5 81,0
sociales

Newsletter |, 53,0 100 74.6 92,9 65,3 82,8
y eMailing

SEO 53,4 60,6 91,7 41,4 71,4 35,4 63,6

Blogs 52,8 52,8 49,5 30,0 57.1 57,6 55,6
Display 51,7 59,3 70,0 575 85,7 31,9 60,8

Audiovisual || o) 50,7 48,4 45,4 85,7 27,8 71,8
online
Intranets | 42,6 442 50,6 432 78,6 29,2 50,4
Aplicaciones | 29,3 452 423 385 42,9 16,0 24,9
SMS/MMS | 22,8 206 431 17,8 28,6 14,6 32,5
Codigos QR | 21,2 282 321 17,8 14,3 9.7 50,2
MKT Digital |, 234 38,2 5,7 21,4 6,9 19,2
Dinamico
Juegos 6.8 41 26,7 5,7 - 5.6 ;
Total
247 35 31 26 24 103 29
Empresas

Fuente: IABSpain (2012)

La mayoria de empresas tienen algun perfil creado en redes sociales, siendo el
promedio de presencia en redes figura en torno a 4 plataformas distintas,
principalmente en Facebook, Twitter y Youtube. Asi, el 96,30% de las empresas
encuestadas utilizan Facebook, seguido de Twitter y Youtube (ver ).

El estudio IABSpain (2012) refleja que sélo el 16% de las empresas que invierten en
comunicacién digital externaliza la gestion de sus medios sociales. El 60% de las
empresas invirtié6 mas de 30.000 euros de manera externa en la gestion de sus medios
sociales, y el 21% entre 15.000 y 30.000. Facebook, Twitter y YouTube son, con gran
diferencia, los soportes mas utilizados para la estrategia de medios sociales de las
empresas. Cada empresa invirti6 de forma externa en una media de cuatro (3,75)
medios sociales en 2011.
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1.6.4.Principales redes sociales y perfil de los usuarios

En lo que respecta a los usuarios de las redes sociales y a su comportamiento a lo largo
del tiempo, para el caso esparfiol y extraido del estudio The Cocktail Analysis (2012), se
ponen de manifiesto determinadas caracteristicas de la evolucidn de las redes sociales:

Figura 1. 27. ;Con qué medios sociales ha trabajado su empresa durante 2011?

Slideshare /il' 3,0%
Hi5 lli 3,0%
Fotolog I.' 3,6%
Delicius I.O 3,6%
Google + |-' 7,8%
Tuenti I-‘ 10,6%
Foursquare I-' 11,2%
Instagram —l 15,7%
Vimeo I_i 16,9%
Flickr I_I 21,2%

LinkedIn |_' 23,1%
Youtube _I 74,3%
Twitter —l 83,1%
Facebook | R 96,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: IABSpain (2012)

Existe una mayor complejidad o sofisticacion de los usuarios, puesto que existen
mas redes sociales, mds usos para ellas y mds medios o herramientas desde los que
acceder.

En el estudio, se manifiesta una elevada penetracion de las redes sociales para aquella
poblacion internauta espafiola, en concreto el 91% de los encuestados son activos en
redes sociales, siendo la media de pertenencia esta en 2,31 redes sociales por individuo.
En la actualidad aan existe una baja tasa de abandono de las redes.

El acceso a ISNs en movilidad ha crecido, en parte gracias a la proliferacion de las
conexiones de datos inaldmbricas y la utilizacion de teléfonos inteligentes o
smartphones. Para el mercado espafiol y como se ha puesto de manifiesto con
anterioridad las principales redes sociales son Facebook, Twitter y Tuenti. Con
un absoluto dominio de Facebook, que llega al 85% de los internautas, seguida de
Tuenti (36%) y Twitter (32%) que también han experimentado un gran crecimiento
(Tabla 1. 13, Tabla 1. 14, Tabla 1. 15).
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Facebook se considera como una red dificil de abandonar: el usuario con cuenta en
funcionamiento siente que existen demasiados motivos para permanecer en ella (todos
los contactos personales, todas las funcionalidades y contenidos, todos los puntos de
acceso en otros medios...), por lo que dejaria de obtener estas ventajas al no utilizarla.
A la vez, su propio gran desarrollo esta haciendo que se vuelva menos atrayente, ya que
determinados estudios indican que se siente una pérdida de naturalidad derivada de la
presencia contactos de diversos tipos con el tinico interés de la simple relacion social y
se reprende lo dificil que es gestionar la privacidad.

Twitter se considera la red social de moda, principalmente por la presencia de famosos
y por la llegada masiva de jovenes y admiradores detras de los primeros. Para el caso de
la red social Tuenti sigue siendo la red social preferida de los jovenes. Tuenti se asocia
a diversion y desinhibicion. Otras plataformas sociales (Google+, Instagram, Tumblr)
muestran una presencia naciente, aunque todavia sus posicionamientos no son solidos
porque responden a motivaciones e intereses de algunos segmentos en concreto. Para
el caso de la red social Google+ (con un 16% de penetracion) se considera ambivalente,
porque ha generado gran notoriedad, pero los que se han acercado no descubren la
motivacion adecuada para su uso y permanencia.

Tabla 1. 13. Datos principales red social Facebook (usuarios Espanoles 2012)

Penetracion 85% N2 de contactos 148
Sexo Hombres 53% Acceso desde Una vez al mes 37%
Mujeres 47% el movil A diario 30%
Edad +de 25 70% Acceso desde el ordenador 76%
Edad media 30,5 afios Relacidon con marcas 65%
Objetivo de deg::::tec:s
Nuevas altas 15% en 2012 relacion con . ! 62%
marcas promociones,
ofertas...”
Coca Cola,
Cada vez lo uso 29% Marcas mas Movistar,
Evolucion de uso mas seguidas Adidas, Gillete,
Nike, BuyVip
Mi uso se mantiene 55%
Frecuencia — Seguir
la actividad de mis 67%
U incipal contactos
SO principa Frecuencia —
Comunicacion con 66%
los contactos

Fuente: The cocktail analysis (2012)
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Tabla 1. 14. Datos principales red social Tuenti (usuarios Espaiioles 2012)

Penetracion 36% N2 de contactos 162
Sexo Hombres 56% Una vez al 46%
Acceso desde mes
el movil
Mujeres 44% A diario 36%
Edad menos de 25 58% Acceso desde el ordenador 73%
Edad media 25,5 afios Relacion con marcas 32%
Objetivode | SN
Nuevas altas 13% en 2012 relacién con . 55%
seguir a esa
marcas ”
marca
Marcas mas Telepizza,
Evolucion de uso | Mi uso va a menos 37% . Coca Cola,
seguidas .
Movistar
Frecuencia — Seguir
la actividad de mis 61%
Uso principal contactos
P P Frecuencia — Ver
fotos y perfiles de 57%
otros usuarios
Fuente: The cocktail analysis (2012)
Tabla 1. 15. Datos principales red social Twitter (usuarios Espaiioles 2012).
, 78 followers
Penetracion 32% N2 de contactos .
97 Seguidos
|
Sexo Hombres 61% Una veza 52%
Acceso desde mes
el movil
Mujeres 39% A diario 42%
Edad mas de 25 55% Acceso desde el ordenador 63%
Edad media 28,30 arios Relacidon con marcas 32%
Objetivo de inltzr:s'::fe
Nuevas altas 55% en 2012 relacién con R 61%
seguir a esa
marcas ”
marca
Nike, Coca
Cola
Cad | M A !
Evolucion de uso ada \;:;so uso 42% Saerc:is dr:sas Movistar,
J Adidas y
Apple.
Frecuencia — Seguir Frecuencia -
la actividad de mis 53% Seguir o leer 35%
L. contactos hastags
Uso principal -
Frecuencia —
Comunicarme con 35%
mis contactos

Fuente: The cocktail analysis (2012)
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1.6.5.Las redes sociales y las marcas

Del informe The cocktail analysis (2012), es importante destacar la presencia de
marcas en redes sociales, las cuales son aceptadas por los usuarios pero con
limitaciones. Asi, Facebook se convierte en la red social donde el papel de las marcas
cobra una mayor relevancia, por las facilidades que se han dado para ello (paginas fan,
paginas de marca, perfiles de marca, etc.) donde el 65% de los que miembros sigue a
alguna marca, siendo la media de 2,3 marcas por persona. En Twitter, el seguimiento
baja al 33%, siendo el numero medio de marcas seguidas de 2,16. Para Tuenti, la
presencia de marcas es menor, con un 32% de usuarios que siguen alguna marca, y solo
1,38 marcas de media.

Las redes sociales son el lugar ideal en Internet para un primer acercamiento
hacia productos o marcas. Pero no son usadas para profundizar en la relacién con
marcas o productos (para lo que se prefieren webs de las marcas, buscador e incluso
antes foros y blogs). La principal ventaja de las redes sociales proviene que los
comentarios de los contactos ayudan a descubrir productos/servicios. Se debe destacar
que el 34% de los usuarios de redes sociales ha comprado un producto tecnoldgico
derivado de un comentario de un contacto en alguna de ellas, el 24% algn producto
de moda, y el 21% algtin producto o servicio de compaiiias de telefonia movil.

The Cocktail Analysis (2012) hace un examen sobre la percepcion que tienen los
usuarios de las marcas en redes sociales. Con respecto a la privacidad, los usuarios
opinan que las marcas “toman datos” sobre el usuario de manera excesiva en relacion
al beneficio que obtienen de la marca. Los usuarios consideran la presencia publicitaria
inmoderada o una actitud comercial excesivamente “agresiva” a través de contenidos
poco relevantes y con carga publicitaria excesiva. También perciben una actualizacion
constante del perfil de la red social de la marca, como disruptiva del timeline o muro
de las redes sociales, dificultando la funcion de contacto con otros. Por lo que podemos
indicar que la relacion con las marcas es revisada continuamente por el usuario de la
red, y cuando se percibe una ausencia de valor la relacion termina y se deja de seguir.

Se confirma la existencia de un importante porcentaje de usuarios que consideran la
presencia de las marcas puede llegar a ser invasiva, puesto que entienden que las redes
sociales son un espacio de encuentro y relacion con amigos y conocidos (Figura 1. 28).
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Figura 1. 28. Percepcion de la presencia de marcas en redes sociales (Espaia)

No me gusta que las marcas estén en redes
sociales, las considero un espacio para
relacionarme con amigos, conocidos

No presto atencidn a las marcas en redes
sociales, obvio su presencia

Me resulta invasiva

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® De acuerdo ® Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ® En desacuerdo

Fuente: The cocktail analysis (2012)

1.7. Contribuciones del capitulo

Como se ha puesto de manifiesto en este primer capitulo introductorio, Internet goza
de un grado de penetracion elevado en la mayoria de paises desarrollados del mundo.
Casi todos los segmentos de la poblacidon por edad y sexo, se encuentran inmersos y
representados. Paralelamente al uso de Internet, crecen los usuarios en redes sociales,
suponiendo un fenédmeno nunca antes visto en la Red.

De todo lo indicado con anterioridad podemos decir, que las ISNs proporcionan un
nuevo medio que compite por la atencién del consumidor, facilitando de esta forma
nuevos caminos para hacer llegar la publicidad a la audiencia. Pero conseguir atraer al
consumidor pasa por conocer como se comporta y cémo procesa la informacion
facilitada a través de las ISNs.

En este sentido, la batalla por la atencidon del consumidor, hace que los individuos
presenten un comportamiento bastante activo en los diferentes medios de
comunicacién siendo Internet el que mas les entretiene (especialmente las redes
sociales). Por esta razon ven menos la televisién que el resto de internautas, motivo
que explica el hecho de que la inversion publicitaria para determinados segmentos se
esté trasladando a la Red y en concreto a las ISNs. Del estudio realizado por Nielsen
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(2011) se revela que actualmente un 23% de los usuarios de Internet analizados
consume su tiempo en Internet visitando ISNs.

Las ISNs por tanto son uno de los grandes fendmenos acaecidos en Internet y
dificilmente comparables a cualquier otro. Principalmente porque el nuimero de
usuarios ha crecido de forma vertiginosa y ademads, porque la informacién que los
usuarios de redes proporcionan suele ser de cardcter fidedigno, y por tanto, muy
confiable para las acciones empresariales.

A nivel gerencial se tiene conocimiento del consumo de tiempo que los usuarios
dedican a redes sociales. Asi, los anunciantes, conscientes de este fenémeno estan
realizando una fuerte inversidn en los nuevos medios sociales. Estudios como [ABSpain
(2010), ponen de manifiesto la fuerte apuesta en inversion de capital que las empresas
dedican a la comunicacién comercial en Internet. Tal importancia tienen estos medios
sociales que las marcas estdan incrementando su cuota de capital invertido con respeto
a otros medios de comunicacion, produciendo en algunos mercados, como el espaiiol,
un porcentaje total de inversion en medios no convencionales por encima de los
medios convencionales (Infoadex, 2011).

De la caracterizacidon de los usuarios de redes sociales, se revela que el nimero de
horas que pasan los individuos en ellas es cada vez mayor, asi como la frecuencia de
consulta y el volumen de material compartido. Esta situacion es conocida por el
mercado empresarial, siendo las corporaciones las que estan empleando cada vez mas
estas plataformas sociales en cualquiera de sus expresiones, para acercarse al cliente y
para llevar a cabo estrategias de marketing relacional y de contenido.

Por tanto, la publicidad juega un papel crucial en el modelo de negocio llevado a cabo
por las redes sociales. En este sentido, como el nimero de usuarios que accede a ellas
es importante, en consecuencia se posibilitan oportunidades de monetizacién via
publicidad. De ahi que los anunciantes estén invirtiendo progresivamente cada vez
mas en publicidad on-line y en redes. Ante esta situacion surge el planteamiento inicial
de esta investigacion, preguntandonos: como de eficaz es la publicidad en redes
sociales.

Para entender el comportamiento de los usuarios de Internet hay que tener presentes
las caracteristicas particulares con respecto al medio fisico, que hacen necesario
establecer teorias especificas que ayuden a explicar el comportamiento del consumidor
en este nuevo entorno (King y He, 2006). No sélo hay que tener en cuenta las
condiciones y posibilidades del medio, sino que existen otra serie de variables
influyentes en la forma en la que el usuario Web percibe la informacion e interactta
con Internet. Factores como la experiencia, la implicacion, el banner blindness
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*(Benway, 1999), el cluttering (desorden) publicitario (Cho y Cheon, 2004) son
conceptos muy a tener en cuenta a la hora de evaluar la eficacia publicitaria en
Internet.

En los siguientes capitulos se realizard un andlisis tedrico de las principales
aportaciones que en materia de procesamiento publicitario se han realizado en
Internet, para acabar llevando estas teorias y afirmaciones al ambito de las redes
sociales.

Con este propdsito la presente tesis doctoral se estructura en tres bloques. En el
primero, se incluird el marco tedrico con unos principios basicos sobre publicidad on-
line, formatos publicitarios mdas empleados, eficacia publicitaria, investigacion
publicitaria, asi como las diferentes percepciones negativas atribuidas a la publicidad.
En un segundo bloque trataremos los aspectos metodoldgicos y de andlisis de las
hipotesis planteadas. En el tercer y ultimo bloque se extraen las principales
conclusiones y limitaciones del estudio.

* Banner blindness (en Espaiiol “ceguera del banner”): es un término empleado en el analisis de usabilidad web que
ocurre cuando el visitante del sitio web ignora la informacion presentada en un banner o formato similar (Benway y
Lane, 1998)
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Publicidad y eficacia
publicitaria

“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”

Philip Kotler
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Capitulo 2: Proposito y contexto de la investigacion

En este capitulo se tratara el concepto de publicidad on-line y en redes sociales, donde
se destacaran sus principales caracteristicas, y se describiran los formatos publicitarios
mas empleados. A continuacion, se realizard un andlisis sobre los principales criterios
para establecer la eficacia publicitaria, haciendo especial hincapié en el concepto de
eficacia de la publicidad en Internet y posteriormente en redes sociales.
Posteriormente se destacaran las principales técnicas para su medicion y se expondra
la vinculacién que tiene la eficacia publicitaria con el boca a oido electronico (eWOM -
electronic Word Of Mouth) destacando la importancia de ambas en la utilizacion de la
publicidad en redes sociales.

2.1. Publicidad on-line

El mundo de la publicidad on-line ha supuesto una auténtica revolucién, tanto para
Internet como medio publicitario, como para los anunciantes y usuarios. Las ventajas
que ofrece este medio para el desarrollo y difusién de la publicidad, junto a las
caracteristicas propias de ésta, la hacen tener ilimitadas posibilidades en comparacion
con los medios mas tradicionales; habiéndose convertido la publicidad en Internet en
una de las formas de comunicacion entre anunciantes y consumidores que mayor
crecimiento ha experimentado en los ultimos afios, y suponiendo una fuente de
ingresos importante para las plataformas de Internet.

Esta vision del espacio virtual como medio de comunicacion con los clientes ha
acabado trasladdndose a las plataformas donde los consumidores interactiian con su
red de contactos como son las redes sociales. Redes que pretenden obtener
rentabilidad del gran niimero de usuarios que poseen a través de la venta de espacios
publicitarios.

Asi, partiendo de la gran importancia que tiene la publicidad para Internet y para las
redes sociales en particular, en este apartado se pondran de manifiesto las ventajas de
la Web y de las redes sociales como medio publicitario, haciendo especial énfasis en
principales formatos utilizados.

2.1.1.Ventajas e inconvenientes de la publicidad on-line

La publicidad que se desarrolla en Internet presenta diferencias importantes con
respecto a la publicidad realizada en otros medios, a saber: la entrega ilimitada de
mensajes; la posibilidad de utilizar fuentes de informacion ilimitadas; la habilidad por
parte de las organizaciones para seleccionar la audiencia y poder dirigirse a un
individuo o grupo de individuos especificos; su capacidad multimedia, permitiendo
evaluar la respuesta practicamente inmediata por parte de la audiencia; la posibilidad
de medir efectos de comportamiento de la audiencia; y el alcance global, donde
ademas la exposicion a la publicidad es controlada por la audiencia (Yoon y Kim, 2001;
Wolin y Korgaonkar, 2002).
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De entre las principales ventajas de Internet como canal publicitario, cabe sefialar las

siguientes (Rodriguez-Ardura, 2007):

Amplia cobertura y segmentacion: la publicidad en Internet nos permite llegar a
una gran cantidad de personas, a la vez que nos brinda la opcidon de segmentar el
mercado y especificar el publico al cual queremos dirigirnos. Ademds de
permitirnos llegar a millones de clientes potenciales ubicados alrededor del mundo,
nuestros anuncios estaran disponibles las 24 horas del dia.

Comunicacion bidireccional y activa (interactividad): la publicidad en
Internet, a diferencia de la publicidad tradicional, es una comunicacién
bidireccional, ya que el receptor puede comunicarse facilmente con el emisor, por
ejemplo, a través de formularios, chat, correo electronico, etc. Asi mismo, permite
que el publico pueda inmediatamente acceder a mayor informacién sobre el
producto o servicio que se esta anunciando. Basta con hacer un click en el anuncio
e ingresar al sitio web del anunciante. Ademads, el receptor de la informacion
emitida por Internet adopta una posicion activa, ya que posee la capacidad de
seleccionar lo que quiere ver y cuando lo quiere ver. Algo que, como veremos en
capitulos posteriores tiene una importancia positiva desde el punto de vista del
grado de atencion prestada a la publicidad. Esta consideracidon de direccionalidad y
de participacion activa de la audiencia es lo que podemos considerar como
publicidad interactiva, que consiste en el uso de medios participativos para
incentivar o influir en la decision de compra de los consumidores.

Es un medio de comunicacion rapido, flexible y econdmico: la publicidad en
Internet nos permite ahorrar tiempo, ya que la creacion y ediciéon de un anuncio
para este medio es una tarea sencilla que nos puede tomar tan solo unos cuantos
minutos. Asimismo, otra vision de la rapidez del medio es que nuestro mensaje
puede llegar a las personas de manera inmediata, donde comunicarnos con nuestro
publico objetivo, puede tardar lo que dura subir un anuncio a Internet, o lo que se
tarda en enviar un correo electronico.

La publicidad en Internet es flexible porque a diferencia de la publicidad
tradicional, nos permite modificar facilmente nuestros anuncios o mensajes
publicitarios. Por ejemplo, si al medir los resultados de nuestra campaia
publicitaria percibimos que no estamos obteniendo los resultados esperados,
podemos editar o cambiar nuestros anuncios de manera inmediata. Y si hacemos
una comparacion con el resto de medios convencionales, la publicidad es
relativamente economica. En lo que respecta al disefio, crear un anuncio o lanzar
una campaiia para Internet es mucho menos costoso que hacerlo para otros medios
publicitarios. Incluso, algunos sistemas de contrataciéon nos permiten pagar sdlo
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por los clicks que las personas hagan sobre nuestros anuncios, es decir, pagar
solamente cuando alguien visita la pagina web a través de los anuncios.

* Podemos considerar que es un medio efectivo y de facil medicion: ya que
presenta un alto grado de efectividad, en comparacion con otros medios. Una de las
razones principales para justificar esta idea, radica en que la publicidad puede ser
segmentada y orientada hacia el publico al cual queramos dirigirnos, permitiendo
asi obtener un mayor éxito. En concreto, la publicidad puede ser tan personalizada,
que el caso mas extremo consiste en el mensaje publicitario individualizado, que
con la proliferacion de las bases de datos y de determinadas tecnologias, permiten
realizar campafas para cada usuario, en funcidén de sus gustos, preferencias y
caracteristicas. Actualmente, la publicidad en Internet es de facil medicién porque
permite que los resultados puedan ser computados y controlados mas facilmente a
través de las diversas aplicaciones que ofrece Internet, pudiendo medir en tiempo
real la eficacia y repercusion de nuestra campafa publicitaria.

No obstante, no todo son ventajas. Como todo medio publicitario también pueden
considerarse algunos inconvenientes al realizar publicidad en Internet. La principal
desventaja es que estd destinado a un publico que debe utilizar y tener acceso a la Red
y, no todas las personas tienen acceso material o la capacidad para poder acceder. Otra
de las desventajas viene de la mano de los competidores, ya que las campaiias que se
realizan pueden ser facilmente detectadas por la competencia, quien podrad estudiar
constantemente las campafias lanzadas, con el fin de superarlas y/o imitarlas.

Otro de los inconvenientes radica en que, a pesar de que cada vez mas herramientas
permiten evaluar los resultados de las camparfias en Internet, son dificiles de utilizar
para comparar resultados, entre otros motivos porque no existe demasiado consenso a
la hora de establecer indicadores comunes que permitan la evaluaciéon comparable del
resultado de las campanas propias o entre empresas.

En cualquier caso, las desventajas mencionadas van decreciendo o estan tratando de
superarse en la actualidad, ya que: el acceso a Internet esta cada vez mas generalizado,
la facilidad de seguimiento de las campaiias por la competencia se ve contrarrestada al
poder realizar cambios con mucha mayor rapidez y en la actualidad existen
determinados organismos encargados de armonizar la medicion publicitaria para que
tanto anunciantes como agencias puedan hablar un mismo idioma de negociacion.

Con todas estas consideraciones Internet continta creciendo cada dia y situandose
como un medio muy adecuado para realizar publicidad (Rodriguez-Ardura, 2007).
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2.1.1.1.La interactividad proporcionada por la publicidad on-line

Entre las caracteristicas que diferencian a la publicidad convencional de la publicidad
en Internet, cabe destacar el concepto de interactividad. En concreto, la interactividad
posibilita la comunicacion bidireccional, mejorando la manera en la cual se afecta a la
opinion y actitudes de los consumidores (Chandon et al., 2003).

Es necesario indicar, que la interactividad es la habilidad para controlar la informacion
por ambas partes. De esta forma, la publicidad interactiva es la que permite ser
controlada por anunciantes y por el usuario en Internet. Siendo en este medio donde el
consumidor adopta una actitud activa cuando se encuentra frente a la publicidad,
pudiendo responder al anunciante, difundir el mensaje, asi como, interactuar con otros
usuarios. Por lo que la interactividad se decanta como la posibilidad de escoger y
responder a un mensaje publicitario en un medio interactivo (Yoon y Kim, 2001).

Generalmente, la publicidad interactiva es aquella que exige que el consumidor no sea
un mero receptor pasivo de imagenes, texto o video, sino que juegue un papel mas
activo, convirtiéndose en el que desencadene la relacién con la publicidad, optando
entre varias opciones disponibles, solicitando mds informacion, etc. La publicidad
interactiva permite al anunciante involucrar al consumidor en una experiencia mas
directa y personal que la publicidad convencional, estableciéndose de esta manera una
comunicacién bidireccional entre ambos.

Gracias a la interactividad y a las posibilidades de participacion en los distintos medios
de comunicacion, se diferencian dos formas de categorizarlos dependiendo del grado
de participacion que la audiencia tenga en el consumo del contenido (Ha, 2003). De
esta forma, encontramos los medios de comunicacion de audiencias cautivas, o medios
cautivos, como por ejemplo la television, donde se considera que la exposicion a la
publicidad se realiza a través de mensajes que interrumpen el flujo natural del
contenido de los programas. Y aquellos medios de comunicacion considerados activos
para la audiencia, también denominados de autoconsumo, que hacen referencia a que
el consumo de la informacion del medio y de su publicidad depende del ritmo elegido
por la audiencia. Segtin esta ultima clasificacion la audiencia de los medios activos o de
autoconsumo ofrece una mayor oportunidad al usuario de decidir si desea prestar
atencion al mensaje o por el contrario, evitar la publicidad de forma consciente, con la
intencion de no interrumpir el flujo del contenido natural que esté visualizando. Un
ejemplo convencional de medios de autoconsumo, son los denominados medios
impresos: revistas, diarios, etc.

La distincién anterior entre medios de autoconsumo o cautivos, se utiliza con
frecuencia para categorizar a Internet como medio de comunicacion publicitario. En
este sentido, se establece que la Red es un medio resultante de la convergencia de las
dos categorias anteriores (cautivo y de autoconsumo) (Ha, 2003).
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Asi, dependiendo del formato publicitario empleado y de las posibilidades de evitar el
mensaje, nos encontraremos ante una circunstancia de consumo de Internet como
medio publicitario, cautivo o activo. Como ejemplo podemos indicar que si durante la
navegacién web nos encontramos ante cualquiera de los formatos de visualizacién mas
usados en Internet como los banner (display) y estos estdn en consonancia con el
disefio de la web, el usuario prestard atencion a ellos y procesara el mensaje contenido
en el anuncio banner a través del ritmo que él desee marcar. Asi el usuario, actuaria de
forma parecida a como lo haria en medios impresos y por tanto, Internet tendra la
consideracion por la audiencia de ser un medio de autoconsumo.

Por el contrario, si el formato empleado es, por ejemplo, de cardcter emergente como
un pop-up, el cual interrumpe la actividad de visualizacion de la web, en esta ocasion
Internet convertira al usuario en parte de una audiencia cautiva, ya que hasta que no
finalice la visualizacidon del formato no podra retomar la actividad previa que realizaba
en la web. Siendo parecido el comportamiento de exposicién al de medios como la
television durante los bloques publicitarios (Ha, 2003).

Una vez consideradas las caracteristicas de la publicidad on-line, asi como la
caracterizacidon de Internet como un medio de exposicidon cautivo o de autoconsumo
frente a la audiencia. A continuacion se destacan los principales formatos publicitarios
utilizados en Internet y en redes sociales.

2.1.2. Formatos publicitarios en Internet

En sus inicios la publicidad on-line empleaba formatos bastante sencillos, los cuales
conseguian una respuesta de los usuarios muy elevada (Rae y Brennan, 1998). Al
incrementar el ancho de banda de conexion a Internet las posibilidades disponibles
para crear publicidad online han crecido exponencialmente, puesto que se permite una
mayor descarga de informacion por parte del usuario (Internet World Stats, 2011).

El desarrollo tecnoldgico de los lenguajes de programacion, asi como el del software,
han dado lugar a la existencia de una gran variedad de formatos publicitarios en
Internet (Cruz-Cunha et al., 2011). Esto hace que actualmente las campafas
publicitarias estén compuestas por material audiovisual que incluye una diversa
cantidad de contenido, como por ejemplo video tridimensional bajo demanda
(Youtube, 2012).

Por tanto, los anunciantes se encuentran ante la tesitura de dar respuesta a qué
formato se ajustard mejor a sus necesidades: creativas y de contenido del mensaje, asi
como qué forma publicitaria se ajustara mejor a su estrategia publicitaria.

Entre los formatos que se pueden encontrar podemos distinguir desde los primeros
banners estaticos que aparecieron a mediados de los noventa y que con el paso del
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tiempo han ido mejorando en caracteristicas; hasta los tradicionales bloques graficos
en los que se mostraban una secuencia de imagenes animadas o que rotaban
dinamicamente.

Hoy en dia, podemos encontrar cientos de paginas web que muestran nuevos formatos
publicitarios que integran elementos multimedia como el audio o el video bajo
demanda (en streaming), formatos que la IAB (2011; pag. 16) denomina rich media (a los
que llamaremos indistintamente formatos enriquecidos), es decir una: “forma de
comunicacion que incorpora animacién, sonido, video y/o interactividad. Pueden ser
utilizados por si mismos o en combinacion con las siguientes tecnologias: streaming
media, sonido, flash y lenguajes de programacién como Java, Javascript y Dhtml, etc. Se
visiona en la web estdndar asi como a través de emails, banners, botones, intersticials,
etc. Hoy, es frecuentemente usado para contenidos publicitarios a través de banners con
animacion, sonido, respuesta directa o ments de pop up que llevan al visitante a una
pdgina concreta”.

Dentro de los formatos mas empleados y sobre los que se hace una mayor inversidon en
publicidad en Internet estan los enlaces patrocinados y la publicidad contextual (IAB
Francia y PWC, 2010; IAB, 2011), que son formatos publicitarios que mimetizan el
aspecto del contenido web. La publicidad contextual se caracteriza por contener una
breve informacion sobre el enlace indexado, redireccionando mediante click al usuario
hacia una pagina web externa o hacia una seccion fija de una marca o producto en
Internet (Infoadex, 2012).

A continuacién, vamos a hacer una descripcidn y categorizacion no exhaustiva de los
formatos publicitarios utilizados en Internet, en funcion de la participacion en los
presupuestos de comunicacién de las principales empresas (Tabla 2. 1.)
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Tabla 2. 1. Formatos publicitarios mas empleados en Internet

Formatos integrados
(Integrated formats)

Enlaces patrocinados (sponsored links)

Publicidad contextual (ad sense)

Banderola (banner)
Robapdaginas

Medio Banner

Mega Banner
Rascacielos (skyscrapers)

Banner expandible

Botones (buttons)

Publicidad a pagina completa (full page-ad)

Secciones fijas y patrocinadas (Sponsored and fixes sections)

Formatos flotantes
(Floating formats)

Intersticiales Pop-up

Pop under

Capas (layers)

Formatos transicionales
(Transitional formats)

Cortinilla (Interstitials)

Supersticials

Preloaders

Marketing movil

Mobile Marketing

Publicidad en videojuegos
Advergaming

Emplazamiento de la marca o del producto
(product or brand placement)

Email Marketing

Equivalente on-line del marketing directo (busqueda de respuesta
directa del usuario)

Boletines electronicos

Tipo de revista electrénica que se envia a través de mail. Suscripcidon
voluntaria

Mini-sites Una web especialmente disefiada para una campaiia o promocién de un
producto o servicio
Viral Marketing Propagacion de un anuncio o idea que se salga de lo habitual que se
reenvia de usuario en usuario
Ciber-spot Equivalente al anuncio televisivo
Patrocinio Patrocinio de un site o seccidn exclusiva Donde el logo de la marca se

integra
Fuente: Elaboracién propia

Como se ha indicado, respecto a los formatos mas empleados en Internet, por un lado
encontramos los denominados formatos integrados, que incluyen aquellos que han
nacido para ser embebidos o integrados en un espacio habilitado dentro de una web y
que ademds ocupan una posicién fija en la pagina. IAB (2011; pag. 27) también los
denomina In-line Ads o publicidad integrada que se describe como: “Anuncios
publicitarios en formato grdfico o HTML, o una combinacion de ambos, que por lo
general residen en el contenido de una pdgina web, a pesar de que pueden ubicarse fuera
del margen de ésta. Normalmente, se orientan en sentido vertical y pueden ser
considerablemente largos’.

De los formatos integrados el mas importante sin duda es el banner o banderola, que
con mas de dieciocho afos de antigiiedad, sigue siendo uno de los formatos
publicitarios mas empleados en Internet. En el estudio IAB (2012; pag.10) describe el
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banner como “un anuncio publicitario en forma de imagen grdfica que generalmente se
sitta a lo largo de una pdgina web, en un margen, u otro espacio reservado para
publicidad”. El primer banner del que se tiene constancia en Internet fue el que
aparecié como publicidad de HotWired.com en el 1994 (Cho y Leckenby, 2003), desde
entonces se ha convertido en el formato publicitario mas frecuente en Internet y sobre
el que se ha ejercido una mayor atencion a nivel académico.

El banner basicamente estd formado por la creacién de una pieza publicitaria dentro de
una pagina web, similar a como se ha hecho histéricamente en los medios impresos,
con la diferencia de que en este caso se utiliza un soporte web. Su objetivo
fundamental es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante el cual paga por su
inclusion en determinadas paginas y generalmente estan creados con imagenes
(formatos GIF, JPEG o PNG) o con animaciones desarrolladas a partir de tecnologias
como Java, Adobe Shockwave y, fundamentalmente, Flash. Estan disefiados con la
intencion de llamar la atencidn, resultar notorios y comunicar el mensaje deseado. Por
lo tanto, los banners necesariamente no tienen por qué mantener la linea grafica del
sitio web que los contiene, existiendo un esfuerzo por parte de los disefiadores por
crear banners cada vez mas atractivos, combinando diferentes disefios con imagenes de
gran calidad, en 3D y con movimiento.

Ademas de mencionar el tamafio y ser una de sus caracteristicas principales por la cual
distinguirlos, muchos sitios web limitan las dimensiones del archivo a un ndmero
determinado de bytes para que éste pueda mostrarse con rapidez, al agilizar la
descarga por parte de los programas de navegacion (ver Tabla 2.2.). Dentro de los
banners de mayor tamafo, el mas comtn es de 468 pixeles de ancho por 60 pixeles de
alto. IAB ha establecido éstos y otros tamafos de banners como medidas estandar.

También es considerado como banner el emplazamiento publicitario fijo en una web
que se expande sobre la pagina en respuesta a una accion del usuario, como por
ejemplo desplazar el cursor por encima del mensaje, en cuyo caso estariamos hablando
de un banner expandible o desplegable.

Otros de los banner mas utilizados es el megabanner o publicidad a pagina completa y
los rascacielos (skycrapers) que son tipos de formatos publicitarios integrados
caracterizados por ocupar un espacio considerable del contenido web donde estan
incluidos. En funcion de su posicion su denominacion varia. En la Tabla 2. 2. se pueden
encontrar algunos de los tamafios mas utilizados asi como las denominaciones
estandares.
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Tabla 2. 2. Formatos integrados

300x250 30kb

Robapdainas 300x300 30kb
pdg 200x200 30kb
300x600 30kb

Banner 468x60 30kb

. 234x60 30kb
Medio Banner 234x90 30kb
728x90 30kb

Megabanner +900x90 30kb
Rascacielos 100x600 30kb
120x600 30kb

Fuente: Elaborado a partir de IAB (2012)

Otro de los formatos integrados mas utilizados son los denominados botones (buttons)
que suelen incorporar imagenes sobre las que se puede hacerse click y que sirven para
dirigir a un usuario a un lugar, ejecutar un programa o bien pueden contener la
creatividad y convertirse en anuncios por si mismos.

Una vez mencionados los principales formatos fijos, la siguiente categoria mas
empleada son los formatos flotantes, los cuales aparecen en la ventana principal del
navegador, generalmente encima del contenido de la pagina web, dando la sensacion
de estar flotando sobre la pagina.

Los formatos flotantes mdas destacables son los pop-up y pop-under (también
denominados ventanas emergentes, no obstante utilizaremos su terminologia en inglés
al ser su denominacion ampliamente reconocida). El primer término denomina a las
ventanas que emergen automaticamente (generalmente sin que el usuario las solicite)
mientras se accede a ciertas paginas web. El segundo término (pop-under) consiste en
abrir nuevas ventanas que se sitian generalmente detrdas del marco de navegaciéon
principal. Los pop-under, en comparaciéon con los pop-ups, interrumpen menos al
usuario, puesto que aparecen detrds de la pagina principal de visita, pero por esa
misma razén no son vistos hasta que el usuario cierra las ventanas que estd utilizando,
haciendo que sea mas dificil para el internauta determinar qué pagina web activo la
apertura del pop-under (Moe, 2006). En ocasiones, la formatos emergentes o pop-ups
activan nuevas ventanas, lo que puede dar lugar a un bucle infinito, con caracter
intencionado o no, resultando en la mayoria de ocasiones muy molesto (Edwards et al.,
2002; Quinones et al.,, 2008). Debido a esto, continuamente aparecen técnicas y
programas que bajo el nombre comun de anti pop-ups, o en inglés pop-up killers o pop-
up blockers, que evitan la aparicion de este tipo de ventanas emergentes.

Desde 2004 algunos de los sitios web mdas importantes, como fue el caso de msn.com,
comenzaron a limitar el uso de las ventanas emergentes por ser consideradas por sus
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usuarios, un formato publicitario demasiado intrusivo. Es decir, que aparecia sin
permiso y molestando al usuario.

En la Tabla 2.3. Formatos flotantes  podemos encontrar las dimensiones
convencionales de estos formatos flotantes, asi como su peso ideal en kilobytes.

Tabla 2. 3. Formatos flotantes

Intersticial 800x600 50kb
Layer 400x400 40kb
Fuente: Elaboracion a partir de IAB (2012)

Es importante destacar algunas de las recomendaciones que IAB (2012) hace para la
utilizacion de los formatos flotantes para que sean considerados menos intrusivos y
molestos (ver Tabla 2. 4).

Tabla 2. 4. Recomendaciones para la utilizacion de formatos publicitarios flotantes en Internet

= El boton de cierre de los formatos desplegables, habitualmente en forma de aspa, debe estar siempre
visible en uno de los vértices superiores de la pieza publicitaria y tener un tamafio que facilite su
identificacion por parte del internauta.

= El sonido deberd estar desactivado por defecto y, su activacion deberd ser ocasionada por parte del
internauta mediante un click en el botdn de sonido. La prdctica de activacion del sonido con el mero paso
del puntero sobre la pieza publicitaria es en extremo intrusiva y provoca un rechazo del usuario hacia la
publicidad.

= Conviene respetar el limite de frecuencia de aparicién a uno por usuario/dia, si es un formato emergente
auto-expandible o un formato que se activa a través del desplazamiento del raton (mouseover).

= E|l tiempo mdximo de despliegue de la pieza deberd ser de siete segundos tanto en formatos auto
expandibles como en el mouseover.

= la creatividad no debe tapar en ningun momento la caja de busqueda o las secciones del sitio web.

= las piezas deberdn incluir una llamada a la accién, la cual ha de ser sencilla, visible y fdcilmente
identificable por parte del internauta con el fin de que invite a que interactue con la creatividad (ej.: pulse
aqui para ver la promocién del producto...).

= Hot Spot Area: Referida al drea del banner (contraido) en la que se activa su expansion de forma
automadtica. Esta drea no debe ser el total del banner. Lo cual provocaria una expansion involuntaria con un
mero roce del raton. El banner solo debe expandirse si el usuario pasa el raton por una zona concreta, que
como medida estdndar suele suponer una cuarta parte del tamafio de la pieza publicitaria.

Fuente: IAB (20m1)

Otros de los formatos mas utilizados en Internet son aquellos que forman la categoria
de formatos transicionales (transitional formats), donde es comun encontrar los
denominados: interstiticials (cortinilla) y supersticials. IAB (2011; pag. 29) los describe
como una tipologia de anuncios publicados en un sitio Web que guardan una gran
similitud con los anuncios televisivos, cuyo significado proviene de las palabras
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anglosajonas "en el medio o sobre el medio" y pueden aparecer en una ventana
separada, mientras que se produce la carga de pagina Web solicitada.

La diferencia fundamental entre ellos es que el intersticials es un formato que aparece
entre dos paginas de contenido. También son conocidos como publicidad de transito,
es decir, el usuario ve un anuncio mientras que navega entre la pagina ‘a’ y la pagina
‘b’. Por su parte, los supersticials se corresponden con un formato publicitario
interactivo similar al spot de television, desarrollado para el envio de informacién de
un unico emisor a un unico receptor (Unicast, el término contrario seria broadcast -
radiado o difusion- con muchos receptores), sus especificaciones son de 550 (ancho) x
480 (alto) pixeles el equivalente aproximado de 2/3 de pantalla, con un tamafio de
archivo de 100 Kilobytes y un maximo de 20 segundos de duracién.

IAB considera estas dos modalidades como muy eficaces en lo que se refiere a llamar la
atencion del usuario justo antes de acceder al sitio web, ya que normalmente se sirven
de la ventana completa del navegador para presentar su mensaje y deberian remitir al
usuario al destino deseado en pocos segundos. Otro de los formatos flotantes mas
empleados es el layer o capa que se superpone al contenido de la pagina y que se
mueve por la pantalla al ritmo de desplazamiento del navegante, generalmente al
realizar movimientos en vertical hacia arriba o abajo en la pagina web (lo que se
conoce comunmente como realizacion de scroll).

Como hemos indicado anteriormente, no se pretende hacer una descripcion exhaustiva
de los formatos publicitarios que existen en Internet, pero si trasladar la idea al lector
de las caracteristicas que poseen los formatos estandar mas empleados y que serviran
como base para establecer qué formatos son los mads utilizados en redes sociales.
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2.1.3. Publicidad y redes sociales

Como se ha comentado en el capitulo inicial, uno de los principales valores que
aportan las redes sociales para el mundo empresarial es su capacidad para aportar
informacion de sus usuarios. Cuando se adquiere una masa critica considerable de
miembros y el tiempo de participacion por parte de éstos se incrementa, los espacios
de las redes sociales comienzan a ser atractivos para las empresas en los que dar a

conocer sus productos o servicios y para ello el instrumento mas adecuado es la
publicidad.

Las SNS (Internet Social Network) pueden incluir en su estructura texto, video, audio y
cualquier otro contenido multimedia basado en la Web (rich media). Con el objetivo de
conseguir seguidores, promocionar una web, comunicar una promocion, generar
notoriedad, dar a conocer un nuevo producto, etc. Esto las hace especialmente
interesantes para los anunciantes, ya que poseen un espacio y unas posibilidades que
mejoran en flexibilidad a la de los medios publicitarios convencionales, con el aliciente
de la interactividad, personalizacion y retroalimentacién (Benevenuto et al., 2009).

Los medios sociales se vislumbran como un buen entorno para recomendar una marca
debido al alcance y al grado de interactividad de sus usuarios. Ademas, el fenomeno
medidtico que estan experimentando, hace que todo el mundo quiera estar en medios
sociales (Nielsen, 2011). Los usuarios de SNS realizan mas visitas al mes, en las que
visualizan mds paginas por conexidn y participan mads proactivamente, que cuando lo
hacen en medios tradicionales (Yang et al., 2006). Estas circunstancias convierten a las
redes sociales en un entorno a priori oportuno para llevar a cabo acciones de
comunicacién comercial.

Es importante destacar que en los soportes “tradicionales” los usuarios mantienen una
actitud reactiva, es decir, abren su percepcion a lo que el soporte les plantea, incluida
la publicidad, mientras que en los medios sociales el usuario participa con una actitud
proactiva, aportando contenido, fotografias, opiniones o propuestas. Por estas
caracteristicas propias de los medios sociales y de sus usuarios, las acciones
publicitarias convencionales obtienen normalmente resultados muy inferiores en
comparacidon con las contenidas en redes. Por tanto, la publicidad ha sido el eje
estratégico seguido por las principales SNS para monetizar su actividad, ya que poseen
el espacio, la audiencia y la informacion del consumidor actual y potencial, para
hacerlo de forma eficaz y, sobre todo, eficiente.
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No obstante, hay que tener en cuenta una serie de factores que hacen al usuario de las
SNS especial frente a la publicidad (Rején-Guardia et al, 2010, Cruz-Cunha et al., 2011):

= Su grado de participacidn: ya que en la mayoria de situaciones el usuario de la
red social crea y comparte contenido.

= El cardcter socializador de su participacion.

= El grado de implicacion con la SNS suele ser elevado.

= Su nivel de influencia en la SNS.

= La experiencia con Internet y con el uso de otras redes sociales.

A continuacion, profundizaremos en los formatos publicitarios mas empleados por las
principales redes sociales a nivel mundial, para establecer matizaciones entre la
publicidad utilizada en Internet y la que podemos encontrar en redes sociales.

2.1.4.Formatos publicitarios utilizados en redes sociales

La principal caracteristica de la publicidad en las redes sociales, segin Elogia (201m),
radica en la innovaciéon publicitaria y en la gran cobertura que estas plataformas
tienen. Ya que la publicidad que podemos encontrar en redes pretende cubrir las
necesidades de comunicacion de los anunciantes desde un punto de vista diferente al
que se habia planteado hasta ahora. Es decir, la publicidad en redes sociales se ha
basado en la creacion de relaciones y en el uso de recomendaciones por parte de los
usuarios. Para ello se hace un uso intensivo de estrategias de hipersegmentacion, es
decir, saber quién, como, cuando y donde se esta recibiendo el mensaje publicitario.

Existe un gran numero de redes sociales en el mundo (ver Tabla 1. 5.), las cuales hacen
uso de practicamente la mayoria de formatos publicitarios en Internet mencionados
con anterioridad. Haciendo una seleccion de las principales redes a nivel internacional
tanto por penetracion como por crecimiento, vamos a realizar un andlisis de los
formatos mas empleados por aquellas redes mas empleadas en Espafia y a nivel
Internacional como son: Facebook, Twitter y Tuenti (IABSpain, 2010; Nielsen, 2011; The
Cocktail Analysis, 2012).

El estudio Elogia (2011) pone de manifiesto que los formatos mas empleados en las
redes sociales de mayor penetracion son los denominados social ads (anuncios de
historias patrocinadas) y los premium ads (anuncios premium), que ofrecen la
oportunidad de destacar recomendaciones de marcas hacia los contactos de una red y
que con frecuencia suelen aparecer en la seccion destinada a noticias de redes sociales
como Facebook.

Las principales diferencias que tienen con el resto de formatos publicitarios estriban en
que los social ads permiten propagar las interacciones que tienen los usuarios de la Red
con los anuncios. Asi, la potencia de estos formatos radica en la posibilidad de poder
llegar al publico objetivo con mayor exactitud, gracias a la gran informacidn existente y
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al poder de segmentacion que tienen las redes sociales. Una de las principales
funciones de este tipo de publicidad es la alta orientacion que tienen hacia el usuario,
basadas en el contenido mostrado: en la edad, el tipo de navegador, la zona geografica
de conexion, el lugar de procedencia del navegante, el tamafio de su Red, sus
preferencias de marca, etc.

Los premium ads permiten ofrecer una mayor visibilidad de los anuncios a la vez que
favorecen el nivel de interaccion por parte del usuario. A continuacion, pasaremos a
describir los formatos mds importantes de las redes sociales de mayor penetracidn,
sintetizados en la Tabla 2. 5.

Tabla 2. 5. Formatos publicitarios especificos de las principales redes sociales.

FACEBOOK TWITTER TUENTI
Paginas
Evento patrocinado
Apps (Aplicaciones)
Loading page +
reminder = Pagina
=  Like Ad = publicidad me de
X . P ted-t ts = Tweet bienvenida
gusta romoted-tweets = Twee et Home Ad Unit =
Poll ad = publicidad en patrocinado punto de acceso
encuesta Promoted Trends = Temas pubI|.C|tar|o
personalizado para
Event ad = publicidad de del momento patrocinados el usuario
t trocinad P ted A ts =
evento patrocinado romoted Accounts Photo Ad Unit
Comment ad = publicidad Cuentas patrocinadas B2B
comentada en video Mobile Dlspla?y
Text link
Auto-play
lick2pl
Video Click2play
Pre-roll
Auto-play
Sponsorship
Exclusive Juegos
Login page
Racing Team

Fuente: Elaboracion propia a partir de Facebook (2012), Tuenti (2012), Twitter, (2012)

Los estudios analizados consideran a Facebook como la principal red social en Internet
del mundo (Darvell et al., 2011; Nielsen, 2011). En concreto presenta los siguientes
formatos publicitarios en su estrategia de captacion de fondos: las paginas
patrocinadas, los anuncios patrocinados, las historias patrocinadas y la utilizacién de
complementos que se pueden incorporar a cualquier pagina web y que consiguen
portar el contenido y las funcionalidades sociales a zonas de cualquier web. Dentro de
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estos podemos encontrar lo que se conoce como publicidad “Premium”: “publicidad
me gusta” (like Ad), “publicidad en encuesta” (poll ad), “publicidad de evento
patrocinado” (event ad) y publicidad comentada en video (comment ad). Los formatos
publicitarios que utiliza Facebook se basan fundamentalmente en la utilizacién de
enlaces promocionados con texto, imagen e hipervinculos, que pueden ubicarse en
cualquier espacio de la pagina que visualiza el usuario, incluso en la pagina de inicio.
Los anunciantes pueden promocionar su propia web y conseguir registros de usuarios a
través de un landing page o “pagina de aterrizaje”. Ademads, permiten un nivel de
segmentacidn detallado por sexo, edad, situacion geografica, tipo de actividad laboral,
empresa e incluso por comportamiento del usuario en la red social.

Por otro lado Twitter, considerada como la primera red social de microblogging del
mundo por tamafio y utilizacién, también ha desarrollado formatos publicitarios
especificos. En este sentido, hace uso de los tweets promocionados, que estan
constituidos por mensajes publicitarios en formato de tweets (0 mensajes cortos de 140
caracteres) que aparecen en los resultados de buasqueda de ciertas palabras clave. Estos
mensajes patrocinados incluyen la etiqueta "promocionado” para indicar que se trata
de publicidad, aunque conservan las propiedades de un tweet clasico como la
posibilidad de hacer retweets, es decir, poder ser duplicado o mencionado un mensaje
por parte de algin usuario. Otro de los formatos propios que utilizan son los
denominados promoted trends (temas del momento) que son temas promocionados
que los usuarios utilizan para propagar informacion de interés, diaria, semanal o
mensualmente; en este caso, lo que se propaga como tendencia seria un mensaje
publicitario preestablecido por Twitter como tendencia, y al realizar los usuarios una
busqueda sobre las tendencias del momento, se encontrarian la tendencia
promocionada en la seccion de busqueda.

No obstante, Twitter no acepta cualquier tipo de contenido para ser promocionado,
permitiendo promocionar solamente aquellos tweets o temas del momento que ya
gocen de cierta popularidad en la Red. La ultima innovacién publicitaria que
incorporan son las denominadas cuentas promocionadas, que consiste en recomendar
una cuenta o perfil en la seccion "a quién seguir" de los usuarios. Estas deben tener
relacion con alguna de las que ya sigue el usuario. Con esto se incrementan las
posibilidades de que un usuario de la red social siga la cuenta promocionada,
permitiendo, por tanto, conocer la informacion que se divulga a través de ella y que
puede ser interesante desde el punto de vista comunicacional para el anunciante.
Como ejemplo de esto, podemos encontrar el perfil de una empresa como Coca-Cola
Espafia, a la cual le interesa estar visible en las zonas de la red social dedicadas a
sugerir a quién seguir.

La principal red social espafiola, Tuenti, destaca por hacer un esfuerzo especial en la
utilizacion de la publicidad de una forma intensiva y extensiva, pero siempre basada en
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los gustos y comportamientos del consumidor. Para ello, Tuenti hace uso de una serie
de formatos, basados en hipersegmentacion (quién, como, cudndo y donde se esta
recibiendo el mensaje publicitario), con una gran cobertura en un segmento de edad
interesante para los anunciantes (18 - 35 afios) (ONTSI, 20u1; ver Tuenti, 2012). Los
formatos mas empleados quedan resumidos en Tabla 2. 5.

En la red social Tuenti también podemos encontrar paginas de marca o productos de
presencia permanente, que sirven de punto de encuentro entre las marcas y los
usuarios con la intencion de mantener una relacion a largo plazo. Estas paginas a su
vez pueden contener otros formatos publicitarios. Las aplicaciones (apps), son el
resultado de integrar en una aplicacion o pequefio programa web, una pagina premium
de una marca o producto a través de un iframe (marco con contenido), que resultan
especialmente oportunas de usar en las pantallas de los terminales moviles, ya que
muestran tan solo una pequena cantidad de la informacion contenida en las paginas
premium. Los eventos patrocinados, que son diseflados para la realizaciéon de
campaifas temporales, que incluyen funcionalidades sociales, fotos, videos, votaciones,
comentarios, etc. Su funcionalidad basica es la de generar trafico y generar notoriedad
hacia un evento con una fecha de finalizaciéon determinada para el usuario.

Dentro del portfolio de formatos publicitarios que utiliza la red social Tuenti se
pueden encontrar los de caracter social, que son fruto de comunicaciones y acciones
centradas en la comunicacion con los usuarios, permanentes o temporales, que
incluyen una capacidad viral asociada en la transmision del mensaje. Los principales
formatos sociales que emplea la SNS Tuenti son los loading page (pagina de carga
inicial) mds un formato reminder (o de recuerdo), que consiste en la utilizacion de
publicidad tradicional del medio Internet (ver Tabla 2. 5) que pretenden cubrir las
necesidades de comunicacion online de los anunciantes, a través de una segmentacion
avanzada, un formato novedoso y personalizado. El loading page suele corresponder
con un formato ubicado en el inicio de sesién durante los primeros cinco segundos de
carga de la pdgina pudiendo personalizar el mensaje en funcion de cada usuario.
Posteriormente, suele aparecer un reminder que consiste en un formato publicitario
que redirecciona al usuario hacia un evento concreto y que se muestra al hacer
desaparecer la pagina de carga (transcurridos esos cinco segundos), permitiendo asi el
acceso al microsite del evento asociado o a la pagina de la empresa anunciante.

Por otro lado, se encuentran los formatos clasificados por la red social Tuenti como los
B2B (business to business) donde tenemos los home ad unit (unidad publicitaria en el
home) que se corresponden con un espacio ubicado en la pagina principal de perfil o
home de cada usuario el cual suele incluir informacion sobre eventos patrocinados,
paginas o videos. Su principal caracteristica es que supone un elemento novedoso en el
entorno de navegacion ya que se dispone de una tnica posicion para mostrar toda la
informacion importante y publicitaria al usuario. Suelen estar compuestos de un logo
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con un tamafio determinado y un titulo, mds un texto descriptivo adjunto a éste. La
publicidad ubicada en los home ad unit va rotando en forma de carrusel, dependiendo
siempre de la segmentacion del usuario.

A su vez podemos encontrar un photo ad unit (unidad publicitaria de foto) que es
similar al anterior, pero que se encuentra en exclusiva cuando el usuario estd
visualizando fotografias. Suelen incluirse en forma flotante en el margen derecho que
acompana al scroll (barra de desplazamiento) del navegador. Las impresiones de
ambos formatos - home ad unit y photo ad unit - se sirven bajo un modelo de precios
convencional basado en el coste por mil (CPM) contactos e, igualmente, se componen
de un titulo, una descripcién, un avatar y una url hacia la pagina que se quiera
redireccionar al navegante. Dentro de la misma categoria B2B Tuenti incorpora lo que
denomina cupones, para trasladar ofertas a los usuarios. Los cupones estdn alojados en
las paginas de sitios, que es una seccion especifica de la red social dedicada a sugerir
lugares tales como bares, pubs o restaurantes al usuario. La operativa consiste en el
envio de la oferta del local por SMS al teléfono del usuario de forma gratuita,
descargandose tan solo un cupdn de oferta por usuario y sitio.

Tuenti ha desarrollado también otra categoria de formatos publicitarios basados
fundamentalmente en el acceso mediante movil, aprovechando como se desprende del
estudio the Cocktail Analysis (2011), que los usuarios de las redes sociales cada vez
acceden mas a éstas en movilidad mediante sus teléfonos mdviles (smartphones). Este
conocimiento del comportamiento de los usuarios ha hecho que esta red social haya
buscado un hueco para la publicidad mediante el acceso mdvil. Asi, podemos
encontrar soluciones publicitarias especificas ubicadas en la versiéon mévil de Tuenti
(http://m.tuenti.com), donde los usuarios accederan a una version de la SNS

“reducida” en tamafio y contenido, pero que incorpora la mayoria de sus
funcionalidades sociales. En esta versiéon movil de la red social se utilizan formatos
estandar publicitarios, segmentados por terminal movil, sexo, operador y pagina
dentro del portal. Dicha versidn mdvil se encuentra especialmente optimizada para los
principales terminales moviles del mercado. En esta version accesible por movil
también se comercializan, fundamentalmente, publicidad display como los banner, que
se corresponden al estandar MMA (Asociacion de Marketing Movil) para su
presentacion, es decir, una imagen GIF animada de 4 segundos de duracién.

A su vez se pueden encontrar enlaces en texto, donde la pagina del anunciante
conseguira seguidores gracias a hacer click en este link. Este link permanecera fijo en la
pagina principal del usuario y no desaparecera hasta que el usuario interactué con
dicho enlace (Tuenti, calcula que con este formato se pueden impactar hasta un millon
de usuarios en diez dias).
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Otro de los grandes bloques empleados por Tuenti es la publicidad en formato video.
Ya comentamos con anterioridad el peso que estd teniendo este tipo de formatos
basados en video en las redes (Benevenuto et al., 2009b). Los responsables de Tuenti
indican que la utilizacion del video surge para cubrir las necesidades de comunicacion
audiovisual de los anunciantes, afiadiendo las ventajas del video a las caracteristicas de
una red social (segmentacion avanzada, formatos novedosos, respuesta a la saturacion
de la televisidn, etc.). Tuenti destaca fundamentalmente tres formatos de video:

e El Auto-play, que consiste en la muestra de un spot al usuario durante los diez
primeros segundos del inicio de sesidn, convirtiéndose Tuenti en el soporte de
contenido del video asociado, que permite ademas la posibilidad de
segmentacidon avanzada, control avanzado de lo que se estd visualizando y la
posibilidad de hacer click hacia un enlace externo.

e FEl click2play, que consiste en un video que le aparece al usuario al iniciar su
navegacién en la Red, donde el navegante escogera si entrar o cerrar.

e El pre-roll, que suele ser un formato de video asociado a un contenido de origen
profesional o que va dirigido hacia un juego, donde el usuario inicia la
visualizacién y se le muestra previamente un spot.

Tuenti también utiliza otro tipo de formatos a los que denomina exclusive o exclusivos,
que constituyen una gama desarrollada con el objetivo de ofrecer a los anunciantes una
solucién generadora de marca dentro de la red social, los principales formatos que
utilizan son:

e Los sponsorship, producto exclusivo de cardcter social que introduce el logo de
una marca al pie de las paginas de acceso a la red social, salvo en la pagina
principal (home) de inicio de cada usuario. Cuando el raton se situa sobre el
logo de esta marca que patrocina Tuenti, aparecerd un mensaje en formato “roll
over” (desplegable) con el mensaje del anunciante y un hipervinculo a la pagina
de la empresa situada dentro de Tuenti.

e Los Juegos que suponen toda una bateria de soluciones publicitarias centradas
en mini juegos que la red social tiene disponibles para sus usuarios. Podemos
distinguir entre el desarrollo de un juego exclusivo de una marca o producto, el
uso del patrocinio del mismo, la personalizacion del juego y hasta el
emplazamiento de la marca en el juego o sus alrededores (publicidad in-game).

e La utilizacion de un login page o pagina de acceso exclusiva. Que consiste en
proporcionar al anunciante la posibilidad de personalizar la pagina de inicio de
todos los usuarios de Tuenti. Es un formato que se destina a ocasiones
puntuales de gran importancia para el anunciante y de gran afluencia social
(campanas navidefias, dia del padre, san Valentin, etc.).
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Por ultimo, dentro de su cartel de productos publicitarios Tuenti utiliza el conocido
como Racing Team, que consiste en una linea de productos asociados al equipo que
esta red social patrocina en el campeonato mundial de motociclismo.

Conociendo todo lo anterior, la situacion en la que se encuentran los anunciantes y las
agencias de comunicacidn, es saber de entre todo el elenco de formatos posibles a
escoger, es decidir cual de ellos es el que puede cumplir los objetivos comunicacionales
y a su vez respetando los limites presupuestarios y creativos.

A continuacion se mencionan algunos de los criterios empleados para seleccionar los
formatos publicitarios en redes sociales que permiten decidir entre la eleccion de unos
formatos y otros.

2.1.5. Mecanismos de seleccion del formato y del contenido
publicitario

Independientemente del formato empleado para una campafa publicitaria, el éxito de
un anuncio dependerd en gran medida de su creatividad y de su capacidad para
transformar la estrategia creativa en un mensaje online que se ajuste bien en términos
de compromiso e impacto de marca. Para ello, conviene conocer cudles son las
principales tendencias a la hora de mostrar la publicidad hacia el usuario que navega
en Internet y cudl es el componente fundamental de las estrategias de medios y de
planificacion publicitaria.

Para lo anterior resulta de interés entender cémo se selecciona y como aparece la
publicidad ante el navegante, puesto que al comienzo de la expansion de Internet, la
publicidad se incorporaba a las webs de forma manual por los programadores y en la
actualidad su aparicion estd controlada por algoritmos automadticos que muestran la
informacion publicitaria en funcion de determinadas variables.

Es aqui, donde encontramos lo que se conoce como targeting - orientacién o
segmentacion - que consiste en la entrega de publicidad digital de forma automatica
basada en diferentes parametros y objetivos, orientados a un publico especifico
(Kazienko y Adamski, 2007).

La segmentacion del publico es una practica ampliamente adoptada e imprescindible
en comercializacion, empleada entre otras cosas para mejorar la realizacion de
campafias de publicidad. Por tanto con la segmentacion se permite a los comerciantes
identificar aquellos grupos de wusuarios que resulten mds adecuados para la
comercializacidon de un producto o servicio. Esta accion supone un aspecto de especial
utilidad a la hora de personalizar el mensaje a cada segmento al que vaya dirigido el
anuncio.
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De forma convencional la segmentacion suele realizarse utilizando variables
sociodemograficas y psicograficas. En la actualidad los avances recientes en publicidad
on-line han popularizado el uso de variables de comportamiento que permiten realizar
segmentacién comportamental (behavioral targeting). Esta tendencia, aprovecha el
conocimiento del comportamiento del consumidor on-line para inferir los intereses del
usuario, permitiendo orientar el anuncio adecuandolo a cada usuario del segmento de
interés de forma individual (Yang et al., 2006; Howard, 2010).

Con la creciente popularidad de las redes sociales, la segmentacién comportamental
junto con el conocimiento que se tiene de la interaccion social estd adquiriendo un
papel protagonista a la hora de seleccionar el formato publicitario.

Las herramientas para la seleccion de la publicidad en base al publico objetivo se
distinguen en: orientacion técnica, basada en la delimitaciéon de la frecuencia, lugar de
procedencia del navegante, su orientacion regional, la seleccién por fecha y hora; el
ancho de banda o el navegador empleado; el lenguaje de seleccién base, que hace uso de
las palabras clave o Keyword’, la orientacién contextual y semdntica; la orientacion del
comportamiento del navegante, dirigiéndose a usuarios en base al comportamiento
pasado de navegacion; orientacién al comportamiento predictivo (behavioral targeting),
orientando el mensaje en base a atributos especificos, tales como las actitudes de
compra, las caracteristicas sociodemograficas o psicograficas del usuario, basandose en
técnicas estadisticas de proyeccion.

No obstante, las continuas innovaciones y las correcta eleccion de formatos indican
que un andlisis del impacto actual de los diferentes formatos publicitarios se convierte
en un proceso dificil, dependiendo tal impacto de dos factores importantes: el espacio
que la publicidad ocupa en Internet y la duracion de la publicidad (IAB Francia y PWC,
2010). En la Tabla 2.6. se destacan aquellos principios mas utilizados en Internet para
segmentar el publico objetivo de la publicidad.

3IAB (2011) Keyword: Palabra(s) especifica(s) que el usuario introduce en un motor de busqueda y que
tiene como resultado una lista de sitios web relacionados con la palabra clave. Los anunciantes pueden
adquirir palabras claves con el propdsito de dirigir el enlace al sitio web del anunciante, o bien con el
proposito de insertar un anuncio publicitario relacionado con la bsqueda del usuario.
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Tabla 2. 6. Tipos de segmentacion, orientacion o targeting de la publicidad online

Orientarse hacia los consumidores en base a la edad, género, categoria
socioecondémica y posicion familiar
Geogrdficos Orientacién de las audiencias en funcién de la localizacién: Pais, regién, ciudad
La entrega de mensajes publicitarios en momentos relevantes del afio, meses,
dias o momentos de maximo impacto

Demogrdficos

Basados en el tiempo

Contextuales Colocacidn de la publicidad cerca de contenido relacionado con la web anfitriona
Orientacién basada en el comportamiento pasado del navegador.
Comportamentales Los perfiles son construidos en base a intereses, tipos de compra y criterios

demograficos
La publicidad de los clientes potenciales es mostrada a quién muestra interés en
un producto o quien deja de tenerlo durante una compra
Fuente: (IAB Francia y PWC, 2010, pag. 50).

Reorientacion/ re-mensaje

Uno de los formatos publicitarios basado en el uso del targeting u orientacién es la
publicidad ad sense, que consiste en un sistema de publicidad ideado por Google,
donde webmasters pueden unirse a este medio para activar e incorporar textos e
imagenes publicitarias en sus paginas web. Estos anuncios estan administrados por la
compaifiia Google y generan ingresos basandose en los clicks de los visitantes y en las
visualizaciones de los mismos (impresiones). Google utiliza su tecnologia de busqueda
para incrustar anuncios segun el contenido de la pagina web que se esta visitando, la
localizacion geogréafica del usuario (mediante IP - direccion unica personal en
Internet) y otros datos como la historia de bisqueda previa en Google o las paginas
visitadas por el usuario, sus cookies, duracion de la sesion, sistema operativo, browser
utilizado, etc. También es un método para colocar publicidad en un sitio web
generalmente menos invasivo que la mayoria de los banners y que muestra un
contenido, con frecuencia relacionado con el sitio web donde aparecen (Giguere,
2005).

En definitiva, la utilizacion del targeting estd basada en incrementar los ratios de
conversion, esto es, incrementar el rendimiento de las campafas y los impactos
(utilizados como indicador de conversiones). Del estudio realizado por Fulgoni y Mérn
(2009) se pudo concluir que la publicidad expuesta en base al comportamiento del
consumidor incrementaba la respuesta comportamental del usuario a través de las
tasas click, el doble que la publicidad tradicional.

Como se ha podido observar, existe una gran cantidad de opciones a la hora de
incorporar un anuncio publicitario en Internet. La gran variedad de formatos ha dado
lugar a que desde el punto de vista del andlisis académico haya surgido interés en cual
es el resultado de interactuacion entre los usuarios y la publicidad, puesto que no
todos los formatos publicitarios requeriran el mismo grado de participacion por parte
de los usuarios, ni produciran el mismo efecto sobre el grado de atencion capturado.
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Una vez puestas de manifiesto las especiales caracteristicas de Internet y de las redes
sociales para la publicidad, los principales formatos empleados por estos medios y los
mecanismos empleados para su seleccion, en los siguientes epigrafes se desgranara el
concepto de eficacia publicitaria dentro de las medidas de control de la empresa y
mencionaremos los principales mecanismos con los que llevarlo a cabo. Pare ello
realizaremos un una revision de la principal literatura académica y gerencial al
respecto.
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2.2. ;Qué entendemos por eficacia publicitaria?

El estudio de la eficacia publicitaria surge porque existe una necesidad por parte de los
inversores publicitarios en conocer si la publicidad que se esta realizando contribuye a
la consecucidn de los objetivos comerciales planteados por la empresa.

Comenzando por el concepto, el término eficacia aplicado a la publicidad se encuentra
asociado con la mediciéon de los resultados de una campafia publicitaria o de un
anuncio, los cuales se definen en funcion de los objetivos publicitarios que se
pretendan alcanzar.

Por su parte, Diez de Castro y Martin (1993) definen la eficacia publicitaria como una
relacion entre los resultados de una camparfia y los objetivos asignados a la misma,
utilizando la misma métrica para evaluar ambas variables. Autores como Wells (1997)
consideran que la eficacia publicitaria esta estrechamente relacionada con la
realizacion de una contribucidon tangible y mensurable de la publicidad hacia una
empresa o marca, entendiendo que el esfuerzo dedicado a la contribucion tangible
tiene que ser deseablemente inferior a los beneficios que se pueden obtener de él, para
que dicho atrevimiento sea valido. En otras palabras, para que la publicidad sea eficaz,
el retorno de la inversidn dedicado a ella debe ser positivo.

Como indican Beerli y Martin (1999; pag. 20) “el concepto de eficacia publicitaria se ha
asociado a la medicion de los resultados de una camparia o anuncio publicitario”. El
concepto es habitualmente utilizado para medir los resultados de una campafia o un
anuncio, aunque también es frecuente relacionarlo con el mensaje publicitario y el
plan de medios (Blazquez et al., 2008).

Con frecuencia existen importantes divergencias sobre lo que debe ser evaluado
cuando nos referimos al éxito de una campana publicitaria. Observandose cierto
conflicto a la hora de delimitar los objetivos puramente publicitarios en relacion con
los comerciales. En este sentido, tradicionalmente ha existido una tendencia a medir la
validez en términos de ventas o de cambios de comportamiento del consumidor,
olvidando que en el campo de estudio de la eficacia publicitaria la publicidad y sus
resultados no pueden estar medidos en base a los resultados de las ventas
exclusivamente, puesto que hay que tener en cuenta que las ventas son funcion de las
variables del marketing mix (producto, precio, comunicacion, distribucion), asi como
de otros factores no controlables (entorno, mercado, competencia, coyuntura
econémica y politica, etc.) y no solo funcion de la publicidad. Como declara
Santesmases (2007, pag. 748): “la eficacia de la publicidad deberia medirse, de modo
estricto, en términos de ventas o de cambios de comportamientos conseguidos. Sin
embargo, en la realidad, tal medida resultaria prdcticamente imposible por la dificultad
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de aislar la influencia de otros factores, ademds de la publicidad, que inciden sobre la
demanda y los comportamientos del mercado. Este hecho lleva a que la medida de la
eficacia de la publicidad se efectue fundamentalmente, sobre la base del cumplimiento de
los objetivos de comunicacion mds que de los estrictamente economicos”.

Siguiendo a Abraham y Lodish (1991) no es facil averiguar qué parte de un incremento
de ventas es debido a un mayor esfuerzo publicitario. Siendo ademds muy dificil
distinguir entre los efectos a corto plazo y largo plazo de la publicidad, por lo que es
complejo determinar si un incremento de ventas ha sido originado por la campana
publicitaria o por la publicidad realizada en periodos anteriores.

Por su parte, Bello et al.(1996) sefialan que las principales dificultades a la hora de
asimilar y determinar la eficacia publicitaria se centran en: la imposibilidad de eliminar
las posibles sinergias entre la publicidad y las variables de marketing, los efectos
diferidos de la publicidad en el tiempo, el ruido en el proceso de codificacion y
decodificacion del mensaje, la falta de conocimiento perfecto de los perfiles de
audiencia, el solapamiento de audiencia entre diferentes medios y soportes, la
heterogeneidad e imposibilidad de aislamiento de otros factores influyentes, la
influencia del ciclo de vida segin el mercado e influencia de las decisiones de la
competencia. Todos estos factores hacen que no resulte apropiado la utilizacién de las
ventas como un indicador de la eficacia publicitaria.

Para salvar estos inconvenientes Schultz y Barnes (1999) aconsejan en qué situaciones
los objetivos publicitarios pueden fijarse de forma valida en funcion de las ventas.
Concretamente en situaciones como: camparias de marketing directo, campanas
cooperativas, camparias del distribuidor para atraer al cliente al establecimiento, entre
otras. Schultz y Barnes (1999) no sélo hacen hincapié en la necesidad de fijar objetivos
publicitarios en funcién de las ventas sino que también consideran que deben ser
establecidos en funcion de los términos de conducta del consumidor (solicitar
informacion, envio de cupones, prueba del producto, etc.); en funcion de los objetivos
de comunicacidn, que se corresponde con una de las medidas mas utilizadas por los
académicos y los profesionales, como el conocimiento de marca, conocimiento de
atributos o beneficios de la marca, recuerdo del anuncio, imagen y personalidad de la
marca, asociacion de sentimientos o usos de la marca, actitud del consumidor ante la
marca, intencion de compra, etc.

En este sentido, Farbey (2002) propone una lista de dreas donde la publicidad
contribuye en la empresa que resulta especialmente interesante para establecer otros
objetivos de la publicidad no centrados exclusivamente en las ventas: creacion de
actitudes favorables, desarrollo de identidad de marca, posicionamiento del producto,
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persuasion, creacién de la demanda, servir de apoyo a los distribuidores, lanzamiento de
nuevos productos, contrarrestar las acciones de la competencia, etc.

En cualquier caso, los objetivos de las campafias publicitarias deben ser especificos y
medibles, deben poder establecer un punto de partida para poder evaluar los objetivos
alcanzados, tener un publico objetivo perfectamente definido, establecer un periodo de
tiempo acotado, estar especificados por escrito para evitar errores, facilitar la
elaboracion de la campaiia y sobretodo permitir su evaluacion (Batra et al., 1995).

Asi, en funcion de las diferentes respuestas mencionadas podemos encontrar que la
eficacia publicitaria puede contemplarse desde tres perspectivas distintas relacionadas
con la medicion (Talaya y Esteban, 2006, pag. 695):

= Eficacia de la planificacion de medios: Que consiste en determinar la validez de
los diferentes medios y soportes publicitarios para hacer llegar el mensaje a la
poblacion objetivo.

= Eficacia del mensaje: Pretende evaluar la sintonia del mensaje (contenido y
creatividad) con la predisposicion hacia el mismo de la poblacion objetivo, con
relacion a su: adecuacion del mensaje a los intereses personales, utilizacién de un
cédigo adecuado en la construccidn del anuncio, repeticidon de los contactos.

= Eficacia global de la campana: Los efectos de una campafia dependen de los
anuncios (mensajes), los medios (soportes) y del calendario de difusion de los
anuncios en los medios. Y se mide a través de: la adecuada determinacion del
publico objetivo, la relacidon con el producto y sus caracteristicas definitivas; la
correcta identificacion de las necesidades, motivaciones/frenos, actitudes e
imagenes del producto y de las diferentes marcas, oportunidades de consumo de
los compradores potenciales; la eficiente seleccién de los medios y soportes para
realizar la campana; el nimero suficiente de exposiciones del publico objetivo a la
campana publicitaria, etc.

Con respecto a la eficacia propia del mensaje, cabe destacar otra de las visiones
aportadas para la evaluacion de eficacia propuesta por Lambin (2009) donde en el
proceso de planificacion publicitaria se distinguen tres etapas fundamentales en las
que se evaluan tres niveles distintos de eficacia: comunicacional, actitudinal y
comportamental (se corresponden con los niveles de respuesta que las teorias
psicolégicas clasicas utilizan para el procesamiento cognitivo de los mensajes
publicitarios). Concretamente:
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= Cuando nos referimos a eficacia comunicacional o cognitiva, hablamos de la
capacidad que un anuncio tiene para romper las barreras de indiferencia (o de
defensa) de los compradores potenciales, para que el mensaje capte la atencidn,
sea procesado y existan posibilidades de que sea memorizado por el publico
objetivo.

= La eficacia desde el punto de vista de las actitudes, pone de relieve la respuesta
afectiva del impacto del mensaje percibido sobre las actitudes respecto al
anuncio, la marca o el producto visualizado.

= Cuando nos referimos a la vertiente comportamental de la eficacia en publicidad
pretendemos evaluar el comportamiento del individuo. Segin Lambin (2009) el
comportamiento mas deseable provocado por el mensaje publicitario es el de
compra, que debe ser uno de los objetivos finales que se persiguen con la
realizacion de una campana publicitaria.

En base a la consideracion por parte de la literatura de establecer la eficacia
publicitaria en funcion del comportamiento de compra, en sus origenes. Se pone de
relieve la existencia de determinados modelos considerados modelos de publicidad-
ventas. Estos modelos proceden de distintas areas del conocimiento, como la
estadistica, psicologia y pueden ser aplicados tanto a controles pre-test como post-test
para evaluar la eficacia de la publicidad (Talaya y Esteban, 2006); ADPULS (Simon,
1982); Modelo de Koyck (Koyck, 1954); Modelo de Vidale-Wolfe (Vidale y Wolfe, 1957),
entre otros.

Para esta investigacion nos interesara fundamentalmente la eficacia referida al
mensaje, por lo que entenderemos que la comunicacion comercial serd eficaz a medida
que un anuncio sea capaz de vencer los mecanismos de defensa del consumidor, para
que el mensaje sea procesado, memorizado y éste pueda generar una respuesta afectiva
positiva, que finalmente acabe produciendo la compra (inmediata o futura) del bien o
servicio publicitado.

2.2.1. Eficacia publicitaria en Internet

Como se ha indicado con anterioridad uno de los objetivos de esta investigacion
consiste en evaluar la eficacia de la publicidad en redes sociales. Por lo que resulta
conveniente realizar un andlisis de aquellos objetivos publicitarios que se establecen
para la publicidad en Internet y en estas redes. Asi como, delimitar aquellos
indicadores principales que permitan evaluar el cumplimiento de estos objetivos.

Tal y como se comentd con anterioridad, Internet es un medio de comunicacion que
ha aportado significativas ventajas para establecer un didlogo con el publico objetivo.
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Su principal caracteristica sobre los medios tradicionales como se puso de manifiesto
en el apartado 2.1.1.1 (pag. 9o) es la interactividad (Yoon y Kim, 2001). Y gracias a la
interactividad que se proporciona al usuario, existe la posibilidad de ejercer un control
sobre la forma en la que se recibe informacién del medio (Villarejo et al., 2004). Li y
Bukovac (1999) indican que la publicidad en Internet, ademds de sus caracteristicas
especiales, conlleva una expansion de sus funciones, al realizar una integracion de
otras tareas de marketing como la comunicacion, la transaccion o la distribucion, asi
como una composicion de funciones propias de otras herramientas de comunicacion,
como las relaciones publicas, la fuerza de ventas y el marketing directo, entre otras.
Como ejemplo, podemos indicar como un usuario puede hacer click en un banner
mientras realiza la busqueda de un libro, este a su vez puede consultar una tabla de
contenidos relacionadas con los comentarios de otros usuarios que ya lo hayan leido y
finalmente, si lo desea, puede bajar ese libro a su ordenador, poniéndose de manifiesto
funciones de informacién, comunicacion, transaccién y distribucion de forma
conjunta.

En general, la actitud hacia la publicidad on-line es mas positiva en la medida en que
inspira mayor confianza y se percibe como menos irritante que la publicidad emitida
en los medios convencionales, ya que la interactividad permite a los usuarios adaptar el
anuncio a sus necesidades individuales, decidir leerlo o no, determinar el tiempo que
se dedica a su lectura, poder acceder inmediatamente a la informacion y elegir
libremente la pagina a la que desean ser expuestos (Schlosser et al., 1999).

Las diferencias explicadas con anterioridad sobre la publicidad en Internet respecto a
la publicidad en otros medios, implica que en algunos casos es conveniente fijar
objetivos determinados para ésta como, por ejemplo: conseguir que los usuarios hagan
clicks sobre un anuncio y a través de él, visiten el site del anunciante; mantener al
consumidor en la pagina el mayor tiempo posible, etc. (Dholakia y Fortin, 2001).

Desde el punto de vista gerencial algunos de los objetivos deseables por parte de las
campaiias on-line podrian ser (IAB Francia y PWC, 2010):

e El Branding o creacion de marca, que estd asociado con las campaiias que tratan de
reforzar los diferentes componentes de la marca, como el conocimiento, la imagen,
la notoriedad, etc.

e El desarrollo del compromiso con los consumidores objetivo, muy alineado con la
creacion y la experiencia online con la marca, pero establecido a través de objetivos
especificos de interaccion directa con el usuario.

e La generacion de leads (o seguidores), que consiste en el proceso de busqueda de
clientes potenciales para su oferta de productos, recopilando listados de nombres,
direcciones, teléfonos, emails, etc. con los que realizar un contacto posterior, para
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ello se utilizan fuentes de clientes interactivas que se nutren de informacion a
través de juegos, cuestionarios, etc..

e El aumento de la cobertura y repeticion del mensaje, que con el crecimiento de los
ratios de penetracion de Internet se convierte en un medio de masas con grandes
posibilidades de exposicion del mensaje.

e Lareduccion de los costes de consecucion de objetivos, que pueden ser distintos de
los objetivos de las campanas off-line, las cuales estan centradas fundamentalmente
en el rendimiento de los anunciantes.

e Crecimiento de las ventas on-line en campafas especificamente disefiadas para
generar ventas de la web o en redes de socios.

e El crecimiento de las ventas off-line que puede continuar siendo el objetivo ultimo
de cualquier campafia (excepto las campafias institucionales como ONG’s u
organismos gubernamentales).

Con todas las opciones anteriores de planteamiento de objetivos validos para la
publicidad en Internet, se puede comenzar a establecer cudles seran los posibles
indicadores relacionados con las medidas de control y de valoracidn de eficacia.

De esta manera, desde el punto de vista gerencial estudios como el de IAB Francia y
PWC (2010, pag. 11) ponen de manifiesto algunos indicadores de eficacia publicitaria
para la empresa en su mayoria orientados hacia la respuesta conativa del individuo
(véase Figura 2.1).

Figura 2. 1. Niveles gerenciales de efectividad de la publicidad on-line

Compromiso *Expresion en interacciones: suscripcion a
newsletter, solicitud de catagolos, simulacién de

(engagement) créditos, menciones, etc...

Navegacion eNumero de visitas, tiempo, profundidad, revisita,
etc.

(Browsing)

eRatios de interaccion
Interaccion eProfundidad de esta interaccion

eNumero de publicidad vista, tiempo de
Exposicion actual exposicion, superficie de visualizacion

eNumero de impresiones
Visualizacion

Fuente: (IAB Francia y PWC, 2010, pag. 1)
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La eficacia de la publicidad en Internet puede ser evaluada utilizando las técnicas que
se describirdn a continuacion, para las dimensiones cognitiva, afectiva y
comportamental (Ver Tabla 2. 7, Tabla 2. 8, Tabla 2. 9.). No obstante,
independientemente de la posicion que ocupe en el plan de marketing, entre los
principales objetivos que podemos encontrar para la publicidad en Internet destacan
los objetivos comportamentales, como: conseguir que el usuario haga click en el
anuncio, que visite el sitio web del anunciante y que permanezca en el mismo tanto
tiempo como sea posible (Chandon et al., 2003).

Ahora bien, es en la dimension conativa (comportamental) donde se han desarrollado
una serie de indicadores especialmente validos para evaluar el comportamiento del
usuario ante el mensaje publicitario. En esta linea, una de las medidas mas empleadas
respecto a la evaluacidon de la eficacia de la publicidad en Internet es la que viene
asociada con las tasas de click. Entendiendo click, segin IAB (2012, n° pag. 12), como:
“una medida de la reaccién de un usuario frente a un anuncio o hipervinculo en Internet”;
un click no es mas que el resultado de una interaccidn susceptible de ser medida, es
decir, el click es fruto de la interaccién con un anuncio, con una palabra clave que
enlaza con un sitio web, etc. Esta interaccion supondrd una muestra de la exposicion
activa y voluntaria del usuario hacia la informaciéon publicitaria, que como
consecuencia tendra grandes efectos sobre la memoria (Cho, 1999), de ahi que la
mayoria de investigaciones se hayan centrado en su evaluacién. Podemos clasificar los
tipos de click en Internet en tres modalidades: click-throuhgs; in-unit click y
mouseovers.

e Los click-throuhgs los describe IAB (2012) como “el numero de clicks
constatadamente eficaces, es decir, clicks que hayan llevado a la descarga
completa de la pdgina de destino”. Deben ser medidos y reportados como un
redireccionamiento en el servidor donde se encuentra la publicidad,
eliminandose del ratio cualquier actividad automatizada no producida por
usuarios reales. Esto es importante para que en la evaluacién del click-through
quede realmente incorporados el numero de clicks de raton que los usuarios
han hecho sobre el formato publicitario. No obstante, el verdadero valor de esta
medida para el anunciante proviene de que el usuario ha accedido a visitar la
pagina del anunciante donde puede comunicar otros mensajes. En la practica,
los clicks y los click-through tienden a usarse indistintamente. Sin embargo, un
click-through implica que el usuario técnicamente ha descargado la pagina de
destino en su navegador mientras que hacer click no tiene por qué tener
ninguna descarga asociada de la pagina de destino.

e Por otro lado, el tipo de click denominado in-unit click consiste en un término
técnico que describe la accion de click por parte un usuario frente a la
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publicidad, pero lo que se consigue con esta accion es que cambie una parte del
contenido de la web donde ha realizado la accion. La diferencia con el anterior,
es que en ningun momento se ha cargado la pagina web del anunciante
contenido en el mensaje publicitario.

e El otro tipo de click es el denominado mouseover, rollover o hover,
terminologia que proviene del lenguaje de programacion usado. Técnicamente
se engloba dentro de los tipos de acciones que se pueden hacer con el cursor al
navegar consistente en el proceso por el cual el usuario mueve el cursor sobre
un 4rea (sin hacer click). Esto es de primordial interés si el drea por la que se
desplaza el cursor es considerada un punto caliente (o con funciones
programadas al paso del cursor) ya que esto puede iniciar una accion adicional
después de un tiempo de espera especificado Por ejemplo, pasar el cursor sobre
un formato publicitario y que pasados unos instantes este formato emita algun
tipo de sonido o modifique su imagen.

A partir de los clicks efectivos realizados y registrados por el servidor de acogida,
aparece el término conocido como CTR (Click-through-rates = tasa de clicks efectivos).
Métrica que se ha convertido en una de las medidas de eficacia de cardcter
comportamental mas utilizadas en Internet para evaluar los formatos display como los
banners (Cho y Leckenby, 2003). El ratio CTR se obtiene tras dividir el numero de
usuarios que hacen click en un anuncio por el nimero de veces que el anuncio ha sido
mostrado. IAB (2012, pag. 12) lo asocia con “el porcentaje resultante de clicks sobre las
impresiones descargadas de un anuncio”.

n? deusuariosquehacenclic

CTR = =X %

n? devecesqueelanunciohasidomostrado

Desde el punto de vista de los patrocinadores y anunciantes, CTR es la tasa que se
cuenta como resultado, para determinar el numero de clicks realizados para un
determinado formato publicitario. Resultando, por tanto, de la medicion del namero
de clicks que se efectuan sobre el anuncio insertado en una pagina web. Se convierte
asi en una de las medidas mas utilizadas de eficacia para la publicidad on-line, puesto
que muestra la intencion de consulta de informacion o de compra con esta accion (Cho
y Leckenby, 2003). En la Figura 2. 2, se hace hincapié en el tipo de indicadores que los
anunciantes norteamericanos utilizan para medir el rendimiento de sus campafias on-
line. Puede observarse que el 60% de los que respondieron el estudio conducido por
Fulgoni y Morn (2009) utilizan el CTR como medida de la eficacia de sus campaiias on-
line, empleando esta medida de una forma mads extensiva que otras métricas como las
ventas incrementales generadas, el ROI de la campafia, la reputaciéon de la marca o el
compromiso con la Web.
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Figura 2. 2. Indicadores de medida del rendimiento de las campaias on-line utilizado por los
anunciantes en USA

Clickthroug rate 60%
Generacidn de leads

Tasa de respuesta

Ventas incrementales

Retorno de la inversién (ROI)
Conocimiento de la marca o la reputacién
Las solicitudes de informacién

El compromiso con el contenido web

Impresiones en medios de comunicacion 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: (Fulgoni y Mérn, 2009)

El CTR como medida de eficacia comportamental se basa, en la légica de que aquel
usuario interesado en una informacidén publicitaria en Internet verd llamada su
atencion por el formato publicitario y lo incitara a hacer click para que el hipervinculo
asociado lo lleve a la pagina del anunciante. La mayoria de las agencias de publicidad
usan los CTR, junto con los resultados de venta, como indicadores exclusivos de
eficacia, no haciendo hincapié en la medicion de los efectos de tipo cognitivo o afectivo
generados por formatos publicitarios en Internet (Beerli y Martin, 2010).

Pero la utilizacién del CTR como métrica de medicidn de la eficacia publicitaria ha sido
duramente criticada por algunos autores (Chandon et al., 2003; Chatterjee et al., 2003;
Dreze y Hussherr, 2003; Yoo, 2008a), ya que indican que supone una respuesta activa
al anuncio, pero no necesariamente debida al resultado del procesamiento del mensaje,
ya que es posible hacer click sobre un anuncio y no haberse generado ningun tipo de
atencion hacia él.

En la misma linea de las criticas anteriores, Manchanda et al. (2006) ponen de
manifiesto que el banner genera efectos actitudinales sobre el internauta, que
conllevan cambios en el comportamiento de compra del usuario que no tienen por qué
ser necesariamente evaluados con el uso del CTR, resultando en su opiniéon una
métrica pobre para evaluar la eficacia del formato banner.

No obstante, algunos autores tratan de moderar las criticas sobre la métrica CTR,
indicando que el acto de hacer click es una parte del proceso de persuasiéon y, por
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tanto, no es excluyente de la utilizacion de otras medidas con las que no hay que
enfrentarlo (Chandon, et al., 2003; Yoo, 2008a; Beerli y Martin, 2010).

Para otros autores, el CTR resulta una medida idénea cuando los objetivos
publicitarios son a corto plazo y cuando lo que se pretende es que el consumidor
responda on-line; mientras que las medidas tradicionales de medicidn de la eficacia
son idoneas cuando los objetivos son a mas largo plazo y no se espera una respuesta
exclusiva de los individuos a través de Internet (Chandon et al., 2003; Chatterjee et al.,
2003; Dreze y Hussherr, 2003; Yoo, 2008a).

En lo que respecta a las consideraciones sobre la adecuacion del CTR, Hollis (200s5;
pag. 265) concluye que la acciéon de hacer click sobre el banner “es un indicador de
respuesta del comportamiento de un deseo de examinar reclamos realizados en el
anuncio para averiguar su relevancia o veracidad”, determinando que hacer click en un
banner es consecuencia del efecto de construccion del valor de marca combinado al
presentarse la necesidad de conocer mas sobre el producto mostrado. De esta manera,
la evaluacion de la eficacia publicitaria del banner hace que mediciones actitudinales o
cognitivas, como la actitud o el recuerdo, hayan sido relegadas a un segundo plano por
detras del CTR que es considerado como una medida de dimensién comportamental.

Una vez establecidas las consideraciones a tener en cuenta para objetivar la evaluacion
de la eficacia publicitaria en Internet, se deben poner de manifiesto aquellas variables
que, segun la literatura, pueden afectar al resultado perseguido con los mensajes
comunicacionales en la Red.

2.2.2.Técnicas de medicion de la eficacia publicitaria

A continuacion, se describen los principales métodos para la evaluar la eficacia de la
publicidad en medios convencionales, y que pueden ser utiles para plantear qué
mecanismos emplear para evaluar la eficacia de la publicidad en redes sociales.

Una vez establecidos los objetivos publicitarios, el siguiente paso es escoger con
precaucion qué técnicas de medicion se van a emplear, puesto que de esta seleccion,
dependera la fiabilidad y la adecuacidon de los resultados obtenidos. Como se ha
comentado, existen determinados objetivos publicitarios que pueden ser evaluados en
concordancia con el punto de vista de la psicologia en comportamiento del
consumidor, entendiendo que se deben realizar mediciones en funcién de la
consecuciéon de objetivos establecidos a tres niveles: cognitivo, afectivo y
comportamental (Lavidge y Steiner, 1961; Martin, 1996; Beerli y Martin, 1999).

No obstante, e independientemente de la dimension de la eficacia publicitaria que se
trate de estudiar, como declara San Miguel (1994), existe un acuerdo generalizado en
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agrupar y clasificar las diversas técnicas que permiten evaluar la eficacia publicitaria en
dos categorias segun el andlisis de la eficacia se aplique: antes (pretest) o después de
haber ejecutado la camparfia (postest).

Siguiendo a Beerli y Martin (1999), las técnicas de eficacia publicitaria de tipo cognitivo
se utilizan en la evaluacion del anuncio para llamar la atencion y ser procesado,
generando posteriormente conocimiento, comprension y memorizacion del mensaje
comunicado. Por tanto, las técnicas cognitivas resultan especialmente ttiles cuando se
persigue identificar si el individuo es consciente de la existencia del producto o marca
y de los beneficios que ésta posee. En la Tabla 2. 7, se hace una descripcién de algunas
de las técnicas de medicion de la eficacia cognitiva.

Tabla 2. 7. Técnicas para evaluar la eficacia cognitiva de la publicidad
| Técnicas para evaluar la eficacia cognitiva de la publicidad |
- Taquitoscopio
- Psicogalvanémetro (RGP o GSR)

- AMO (Medicion de observaciones)
- Camara ocular (eye tracking) u oftalmégrafo
- Pupildmetro o perceptoscopio
Medidas fisiolégicas - Electromidgrafo (EMG)
(mecanicas o de laboratorio) - Electroencefalégrafo (EEG)
- Diafandmetro o diafanoscopio
- Magnetoscopio
- Test de salivacion
- Test del ritmo cardiaco (EKG)
- Andlisis del tono de voz
- Métodos monitorizados de medicién continua

Medidas semifisiolégicas - CONPAAD (Conjugately programmed analysis of advertising)
- Control del tiempo de respuesta por ordenador
- indice Flesh
indices de lectura - indice de Haas

- Método Cloze

- Top of the mind
- Notoriedad espontanea
- Notoriedad sugerida

Medidas de notoriedad de
marca

- DAR (Day after recall)

- Recuerdo espontaneo (unaided recall)

- Recuerdo sugerido o ayudado (aided recall)
- Recuerdo verificado (verified recall)

Test de recuerdo
Medidas basadas en la

memoria

Test de - Test de reconocimiento visual
reconocimiento - Test de reconocimiento verbal

Fuente: (Beerli y Martin, 1999, p. 32)

Del listado anterior, Beerli y Martin (1999) destacan que las medidas mas utilizadas
para evaluar la eficacia cognitiva son las basadas en la memoria, evaluadas través de los
test de recuerdo: espontdneo o sugerido (fundamentalmente), y de los test de
reconocimiento de los elementos de la publicidad (nombre de la marca, reclamo del
producto, direccién del sitio web - url.-, etc.). Las técnicas de recuerdo sugerido o
espontdaneo son las que pretenden determinar el nivel de recuerdo espontianeo del
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anuncio o evaluar el recuerdo al sugerir ciertos elementos de la campafia para que sean
reconocidos.

Actualmente, estdn cobrando interés las técnicas de medicion fisiologicas vy
semifisioldgicas, formadas por técnicas trasladadas desde la psicologia experimental y
del andlisis psicofisiologico del usuario. Destacandose la utilizacién de mecanismos de
seguimiento ocular (IAB Spain Research y The Cocktail Analysis, 2009; Kuo et al.,
2009; Microsoft y Eyeblaster, 2009; Hervet et al., 2011) o las técnicas de resonancia
magnética empleadas por el neuromarketing (Braidot, 2009). En este sentido, Pieters
et al. (2010) evaluaron las respuestas cognitivas de los individuos hacia los anuncios
empleando un sistema de seguimiento ocular, indicando que esta tecnologia es
especialmente util para evaluar la complejidad visual de la publicidad con la finalidad
de mejorar la eficacia de los anuncios.

A continuacidn, realizaremos una breve resefla sobre las principales técnicas de
medicién cognitiva de la eficacia publicitaria. Siguiendo a Beerli y Martin (1999), en lo
que respecta a las medidas fisiologicas o mecanicas cabe indicar que son medidas que
se utilizan principalmente en laboratorios donde se aislan y controlan los estimulos de
los individuos, a los que se les somete a un pretest publicitario (pruebas preliminares y
a pequenia escala de las campaiias publicitarias). Consiste en la utilizacién de una serie
de aparatos que registran mecanicamente las reacciones emocionales de los individuos
que son expuestos a un estimulo publicitario concreto o a partes del mismo. En lo que
respecta a las medidas semifisiologicas se diferencian de las anteriores por que el
individuo tiene pleno control para establecer su respuesta ante los estimulos
publicitarios.

Otro de los conjuntos de técnicas empleados es el asociado a los indices de lectura,
utilizados para evaluar la facilidad, el dinamismo y la comprensibilidad de la parte
escrita de un anuncio y que pueden ser aplicados como pretest publicitarios,
destacando los indices de Flesh, Hass y el método Cloze (Beerli y Martin, 1999).

A continuacién, podemos encontrar las medidas de notoriedad, que consisten en la
toma de conciencia por parte de un individuo de la existencia de un producto, marca o
empresa, las cuales evaltan el nivel mas simple de respuesta cognoscitiva, es decir, la
toma de conciencia por parte del individuo de la existencia de un producto, marca o
empresa. Lo importante es destacar las medidas de notoriedad espontdnea o sugerida,
consistente en citar una marca sin ayuda o con ayuda de un listado. La medida de
notoriedad top of mind se refiere a la primera marca o empresa citada por el
encuestado de forma espontanea, con relaciéon a las diferentes marcas existentes en el
mercado de una determinada categoria de productos o empresas que operan en un
sector determinado.

104



Capitulo 2: Proposito y contexto de la investigacion

Otra de las medidas cognitivas mas empleadas es aquella basadas en la memoria, con
la que se persigue determinar la intensidad de impacto de un mensaje a través de la
capacidad de la audiencia de recordarlo y/o reconocerlo. Es decir, evaltan la captacién
de los mensajes en la primera percepcion del anuncio y el grado de permanencia del
anuncio en la memoria. Y pueden clasificarse en las técnicas de recuerdo a las 24 horas
(Day after recall), realizada inmediatamente después de iniciar la campafia publicitaria
y con la que se obtiene una medida del impacto y la penetracion del mensaje al dia
siguiente de su exhibicidon.

No obstante, es importante sefialar que aunque las técnicas cognoscitivas son de gran
utilidad para evaluar la eficacia de la publicidad, esto no quiere decir necesariamente
que la publicidad haya sido eficaz a nivel afectivo o conativo y es por ese motivo por el
cual el resto de técnicas pertenecientes a estas dos dimensiones resultan de vital
importancia para comprender el verdadero alcance de la eficacia de una campana
publicitaria (Talaya y Esteban, 2006).

En la Tabla 2. 8 se pueden observar algunas de las técnicas empleadas para evaluar la
eficacia de la publicidad desde el punto de vista afectivo.

Tabla 2. 8. Técnicas para evaluar la eficacia afectiva de la publicidad

- Liking (Gusto del mensaje)

Medidas de opinién - Jurado del consumidor

- Actitud hacia el anuncio

Medidas d titud . .
edidas de actitu - Actitud hacia la marca

Medidas del nivel de preferencia hacia una marca

Fuente: Beerli y Martin (1999, p. 32)

Cuando nos referimos a técnicas afectivas, lo que pretendemos evaluar es la actitud
que un anuncio es capaz de generar en los individuos, ya sea nueva, una modificacion
o un reforzamiento de la existente. Siguiendo a Aparicio et al.(2000), las técnicas
afectivas se aplican en campanas que estan dirigidas hacia un publico que ya conoce la
existencia de un producto o marca y lo que se pretende, por tanto, es conseguir una
respuesta afectiva especifica por parte de los individuos. Entre las principales técnicas
afectivas podemos distinguir las medidas de opinidén consistentes en medidas simples
que pretenden conocer directamente la opinién de los individuos acerca de los
anuncios a los que han estado expuestos. Destaca el Liking, que es la forma mas
sencilla de medir la actitud de un individuo hacia un objeto (marca, producto,
anuncio), donde con frecuencia se emplea una escala dicotémica, en la que se
cuestiona si al usuario le gusta el objeto mostrado o por el contrario si no le gusta.

Otra de las medidas de opinién empleadas se conoce como el jurado del consumidor.
Que consiste en un procedimiento de entrevista individual o en pequefios grupos
formados por parte de la audiencia objetivo, a los que se somete al mensaje
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publicitario, con el fin de clasificar un conjunto de anuncios en relacién con la
capacidad para llamar la atencidn, el grado de interés que pueden llegar a despertar, la
credibilidad que inspiran, el potencial que poseen para ser recordados o su capacidad
para motivar la intencionalidad de compra, entre otros aspectos.

Respecto a las medidas de actitud, podemos indicar que son mads sofisticadas que las
cognitivas, ya que intentan medir no solo las diferentes dimensiones de los
sentimientos de los individuos hacia el mensaje, sino que también deben dar una
evaluacion de la intensidad de estos sentimientos. Las mas utilizadas son la actitud
hacia la marca y la actitud hacia el anuncio. La siguiente técnica afectiva de medicion
de la eficacia publicitaria es la que evalua el nivel de preferencia hacia una marca.
Cuando hablamos de preferencia nos referimos a la manifestacion de elecciéon que un
individuo hace en relacién a una marca, mostrando la simpatia que siente hacia la
misma en comparacién con las restantes marcas de esa misma categoria de producto
que existen en el mercado. Esta medida de eficacia publicitaria se utiliza en aquellas
situaciones en las que las escasas diferencias existentes entre las ofertas del mercado
hacen de la publicidad el principal factor que ayuda a crear en el individuo una cierta
preferencia por una marca determinada (Aparicio et al., 2000).

Por otro lado, podemos encontrar las medidas de persuasion del anuncio las cuales
determinan la capacidad del mensaje para provocar en el individuo un cambio de
actitud hacia la marca anunciada o a través de cambios en la preferencia de marca,
siendo légico que para comprobar un cambio de actitud se hace necesario hacer una
evaluacion de la actitud, previa a la exposicidn del anuncio y otra después. En la Tabla
2. 9 se pueden observar algunas de las técnicas empleadas para evaluar la eficacia de la
publicidad desde el punto de vista comportamental.

Tabla 2. 9. Técnicas para evaluar la eficacia comportamental de la publicidad
| Técnicas paraevaluarla eficacia cognitiva de la publicidad |
Medidas de intencionalidad de compra
Medidas de la respuesta de los individuos a las - Inquiry tests o direct-response counts
actividades de marketing directo - Split-run testing
- Experimentaciones simuladas
- Compra estimulada con cupones
- Split-cable testing o split-scan testing
- Modelos publicidad-ventas

Medidas de las variaciones en las ventas

Medidas de persuasion del anuncio
Fuente: Beerli y Martin (1999, p. 32)

Con las técnicas de medicidén conativas se evaltua el comportamiento de respuesta del

individuo, no s6lo en términos de compra y recompra, sino también a través de su
predisposicion a actuar en la direccion deseada. Sirviendo fundamentalmente para
evaluar la eficacia de las campafias que estan orientadas en términos de accion.
Pudiendo destacar las medidas relacionadas con la intencion de compra que cuantifica
la probabilidad de que un individuo pruebe o compre la marca anunciada en un futuro
proximo, como consecuencia de su exposicién al anuncio. Dentro del grupo de
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técnicas conativas es importante mencionar las medidas de respuesta de los individuos
a las actividades de marketing directo utilizadas para evaluar campafas que persiguen
alguna conducta por parte del individuo, no necesariamente orientada a la compra del
producto. Ademas, incluyen algun sistema para evaluar su éxito de forma directa al
incorporar cupones de respuesta, numeros de teléfono, etc., resultando medible su
utilizacién. Podemos distinguir entre los inquiry test o direct-response counts, los
cuales incluyen en la campana algun sistema que permite recopilar la respuesta directa
del individuo, normalmente cupones o similares. También se encuentran los split-run,
que son considerados pre-test publicitarios donde el objetivo se centra en probar
alternativas de anuncios graficos y de promociones publicitarias, en los que se hacen
modificaciones de la apariencia que contribuyen a su eficacia; es decir, se somete a la
audiencia a dos anuncios alternativos en el mismo medio y se evalta a través de la
respuesta de los individuos (cupones, llamadas etc.), cudl de los anuncios genera una
mayor tasa de respuesta o contestacion.

Otra de las evaluaciones comportamentales de eficacia es aquella medida encargada de
las variaciones de las ventas. Resultando realmente dificil establecer una relacion
directa entre las ventas y la publicidad, ya que son muy escasas las situaciones reales
en las que, por una parte, existe una cierta estabilidad en los diferentes factores que
influyen en las ventas, y, por otra, que el efecto de la publicidad no se produce de
modo retardado (como se puso de manifiesto en el capitulo 1). No obstante, existen
algunas experimentaciones al objeto de conocer la relacion directa entre las ventas y la
publicidad, entre las que destacan las siguientes: experimentaciones simuladas,
compra estimulada con cupones y split-cable testing o split-scantesting. En la Tabla 2.
10, pueden observase algunos estudios que han empleado las técnicas de medicion de
eficacia publicitaria anteriormente descritas.
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Eficacia cognitiva

Tabla 2. 10. Trabajos académicos que han utilizado distintas medidas de eficacia publicitaria

Recuerdo espontaneo
Recuerdo sugerido
Reconocimiento visual

Stout y Leckenby (1986); Stout y Burda (1989); Mehta y Purvis (1995); Beerli y Martin (1999); Del
Barrio (2000); Shen y Chen (2007); Crespo (2011)

Eficacia afectiva

Actitud hacia la marca

Gelb y Pickett (1983); MacKenzie et al., (1986); Reidenbach y Pitts (1986); Stout y Leckenby (1986);
Leigh et al. (1987); Stayman y Aaker (1988); MacKenzie y Lutz (1989); Stout y Burda (1989); Homer
(1990); Miniard et al.(1990); Yi (1990a; 1990b); Smith (1993); Kempf y Smith (1998); Coutler y Punj
(1999); Beerli y Martin (1999; 2010); Ceruelo y Gutierrez (2003); Shen y Chen (2007); Crespo (2011)

Actitud hacia el anuncio

Gelb y Pickett (1983); MacKenzie et al. (1986); Reidenbach y Pitts (1986); Stout y Leckienby (1986);
Leigh et al. (1987); Stayman y Aaker (1988); MacKenzie y Lutz (1989) ; Stout y Burda (1989); Vi
(1990a); Smith (1993); Kempf y Smith (1998); Beerli y Martin (1999; 2010); Ceruelo y Gutiérrez
(2003); Shen y Chen (2007); Crespo (2011)

Actitud hacia la publicidad

Mackenzie y Lutz (1989); Mehta y Purvis (1995); Beerli y Martin (1999); Ceruelo y Gutierrez (2003)

Actitud hacia el banner

Cho y Leckenby (1997)

Actitud hacia la publicidad mail

Morimoto y Macias (2009)

Actitud hacia la Web

Chattopadhyay y Basu (1990); Bruner Il y Kumar (2000); Castafieda (2005); Crespo (2011)

Actitud hacia los blog

Beerli y Martin (2010)

Actitud hacia la red social

Taylor et al. (2011)

Eficacia comporta-
mental

Intencién de compra

MacKenzie et al. (1986); Stout y Leckenby (1986); Stout y Burda (1989); Yi (1990a; 1990b); Smith
(1993); Mehta y Purvis (1995); Beerli y Martin (1999); Ceruelo y Gutiérrez (2003) ; Li et al.(2002a).;
Shen y Chen (2007)

Fuente: Elaboracién propia
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Hasta ahora hemos indicado cuales son las principales técnicas empleadas para la
evaluacion de la eficacia publicitaria en las vertientes cognitiva, afectiva y
comportamental. No obstante, Beerli y Martin (1999) ponen de manifiesto la existencia
de un gran numero de factores que pueden llegar a condicionar el logro de los
objetivos marcados para la campafia publicitaria y, por tanto, de la eficacia, destacando
desde las acciones de la competencia, las restantes variables del marketing-mix, hasta
las propias variables del entorno donde se opera.

Algunos de los factores que influyen en la planificacion publicitaria y que pueden
dificultar la evaluacion de la eficacia son los sentimientos y comportamientos del
individuo hacia la publicidad, producto o servicio, pudiendo destacar aquellas variables
que estan relacionadas con el anuncio: (nimero de pagina, franja horaria utilizada,
colocacion en el bloque publicitario, etc.), tamafio del anuncio, color del anuncio,
repeticion del anuncio (y su influencia en el tiempo), la parte verbal, la parte grafica, el
estilo publicitario, implicacion del individuo hacia el anuncio, marca, producto. Y toda
una serie de variables relacionadas con la actitud del individuo: actitud hacia la
publicidad, niveles de credibilidad de la publicidad, imagen del publico sobre el medio
o soporte publicitario, imagen del anunciante, etc. (Beerli y Martin, 1999).

Por tanto desde el punto de vista del andlisis para el presente trabajo, centrado en
Internet y redes sociales, las principales medidas para evaluar la eficacia publicitaria y
que han sido empleadas ampliamente son:

= Desde la dimension cognitiva: las medidas de notoriedad de marca, en
concreto el test top of the mind y el de notoriedad espontdnea y sugerida. De las
medidas basadas en la memoria (Gongy Maddox, 2003), el test de recuerdo
espontaneo (Danaher y Mullarkey, 2003), el test de recuerdo sugerido, y el test
de reconocimiento visual (Mufioz, 2008; Crespo, 2011), que se han empleado en
trabajos mas recientes (Ju, 2013)

= Desde la dimension afectiva: la medida de complacencia por el mensaje o
Liking, que conforma una de las medidas principalmente utilizadas en las redes
sociales para establecer la preferencia de contenidos por parte de los usuarios.
Medidas de actitud hacia el anuncio (Sun y Wang, 2010), hacia la marca (Shen y
Chen, 2007) y hacia la red social (Taylor et al., 2011) e Internet (Yaakop y
Hemsley-Brown, 2012)

* Desde la dimension comportamental: sera interesante evaluar las medidas de
intencionalidad de compra o intencion de uso del producto visualizado
(Li, et al., 2002).
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A continuacion se destacaran las principales variables que pueden afectar o moderar
las diferentes medidas de eficacia publicitaria en el entorno on-line

2.2.3.Variables que influyen en la eficacia publicitaria on-line

La informacién que recibe el consumidor puede ser adquirida de forma activa o pasiva.
En el caso de que la informacién sea recibida de forma pasiva y de manera
involuntaria, ésta se organiza e interpreta de manera inconsciente para ser recuperada
por el individuo mas tarde cuando sea necesario. Con esta reflexion los modelos
tradicionales de jerarquia de efectos explican que el proceso de interpretacion contiene
un primer paso o estadio basado en la notoriedad alcanzada de la informacidn a través
del mensaje (Cacioppo et al., 1986).

No obstante, podemos establecer que en la mayoria de los casos los consumidores se
exponen a los mensajes publicitarios en los medios de forma involuntaria (television,
radio, etc.). Sin embargo, en Internet la exposicién hacia un mensaje puede ser no solo
involuntaria, sino también voluntaria, es decir, el usuario puede exponerse libremente
al mensaje para tratar de satisfacer alguna necesidad (Cho, 1999).

Por tanto, los anuncios situados en los sitios web no persiguen en exclusiva captar la
atencion del consumidor para que este procese la informacion contenida en el mismo,
sino que también buscan que el navegante interactiie con los mensajes conduciéndolo
hacia una exposicion voluntaria, con la que se desarrollard un procesamiento mas
activo y posiblemente mas profundo de la informaciéon contenida, persiguiendo con
esto captar la atencion del consumidor y desviarla de sus objetivos de navegacion a
favor del procesamiento de la informacion contenida en los mismos.

Ante lo anterior, sobre las medidas de eficacia publicitaria on-line influyen numerosas
variables (factores) que son de dificil control por el anunciante, como pueden ser: el
contexto, la interactividad, la saturacion del medio, la experiencia, las sinergias entre
medios, los distintos formatos empleados, etc., que dificultan o alteraran sobremanera
la evaluacion de la eficacia publicitaria (Abuin, 2008).

Segun los estudios de psicologia aplicada a la publicidad y a la comunicacién, el
usuario trata de evitar la publicidad en un entorno web fundamentalmente por varios
motivos: a) cuando la publicidad le impide lograr sus objetivos de navegacién, ya que
el ser humano trata de evitar todo aquello que le impida alcanzar sus metas; por la
consideracion de un volumen de publicidad excesivo (saturacién); b) cuando su
experiencia anterior ha resultado negativa, esto condicionara hacia una aversion de la
publicidad on-line (Cho y Cheon, 2004); o c¢) cuando los anuncios interrumpen la
busqueda o la realizaciéon de un trabajo por el usuario se puede percibir como algo
negativo (Krugman, 1983).
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A continuacion, se describiran las variables que el andlisis de la literatura revela como
mas influyentes a la hora de moderar el resultado de la eficacia publicitaria on-line.

En este sentido, las experiencias previas influirdin como hemos comentado en la
creacion de una predisposicion negativa del ser humano hacia situaciones parecidas a
las que constituyeron tal experiencia. Este paralelismo se establece en el aprendizaje
basado en experiencias que tienen los consumidores (Hoch y Deighton, 1989).
Relacionando estos conceptos, podemos deducir que aquellas personas a las que la
publicidad en Internet les ha causado alguna molestia (obstaculizacion en la lectura,
ralentizacion de la navegacion, dificultad en la comprensién de lo buscado, etc.),
estardn mas condicionadas a huir de la publicidad sin haberla procesado (el concepto
evasion hacia la publicidad sera estudiado en capitulos posteriores).

Ademas, el contexto de la publicidad es fundamental para el éxito de una campafia
publicitaria. Pudiendo ser pre-especificado por el anunciante al seleccionar ciertas
paginas web en las que es aceptable mostrar el anuncio, o se determina a partir del
contenido de la pagina web, siendo utilizado por los algoritmos de optimizacion de los
propietarios de la pagina para decidir qué anuncios serian los mas apropiados para
mostrar junto a cada contexto dado.

Por otro lado, la interactividad se considera como una de las principales diferencias
entre la publicidad en medios convencionales e Internet, siendo la posibilidad de la
comunicacién reciproca entre usuarios y compafiias o usuarios con usuarios (Liu,
2001). La interactividad pone de manifiesto el control del usuario, haciendo referencia
a la accién voluntaria e instrumental que influye directamente en la experiencia del
que controla (Liu y Shrum, 2002). Liu y Shrum (2002) la describen como el grado a
través del cual los usuarios entran en un proceso de comunicacion y reciben
simultdneamente la respuesta. Wu (2005, 91) define interactividad como “un estado
psicoldégico experimentado por el visitante de la web durante su interaccion con la

misma’.

De acuerdo con Wu (2005), la interactividad se manifiesta en tres dimensiones: una,
seria el control percibido en relacién a la navegacion, el contenido y el lugar de
interaccidn; la segunda, seria la percepcion de respuesta, referida a como la web
responde ante la entrada de informacion del usuario; y, la tercera, viene referida a la
percepcidn de personalizacion, es decir, que el consumidor perciba que la respuesta es
apropiada o personalmente relevante en su comunicacion. Asi, algunos estudios
indican que la imposibilidad de poder enviar correos electronicos desde una web y la
obligacion de registrarse para consultar partes de la pagina afectan negativamente a la
percepcion interactividad (Hilde, 20m).
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No obstante, afiadiendo simplemente funciones de interactividad a una web, como
cabria esperar, no garantiza que los consumidores perciban la web como mas
interactiva. Una de las razones para justificar esto es que lo que “hoy” es percibido
como favorecedor de la interactividad, “mafiana” puede no serlo (Hilde, 2011). En este
estudio, el usuario se ha acostumbrado a determinadas opciones de interactividad de
Internet y las puede haber asimilado como comunes, como por ejemplo los
hipervinculos en un texto forman parte de las funciones de interactividad, pero estan
tan extendidos que los usuarios actualmente lo perciben como algo comun en la Red
(Yoo, 2008b).

Por su parte, Abuin (2008) estudié qué aspectos de la interactividad podian resultar
negativos o positivos en un contexto publicitario, de los cuales se extraen las siguientes
conclusiones:

1. El control activo de los usuarios estd positivamente relacionado con la
implicacion cognitiva de los mismos (es decir, con el grado de elaboraciéon
cognitiva que se da durante un proceso comunicativo).

2. La comunicacion en dos direcciones estd positivamente relacionada con la
implicacion cognitiva del usuario.

3. El control activo esta positivamente relacionado con el aprendizaje del usuario:

a. La relacién entre el control activo y el aprendizaje estd mediada por la
implicacion cognitiva del mismo.

b. La relacion entre el control activo y el aprendizaje estd mediada por la
propia eficacia.

c. El control activo estd positivamente relacionado con la satisfaccion del
usuario.

d. La relacion entre el control activo y la satisfaccion del usuario esta
parcialmente mediada por la propia eficacia.

4. La comunicacion en los dos sentidos esta positivamente relacionada con la

satisfaccion del usuario.

La sincronia esta positivamente relacionada con la satisfaccion del usuario.

1

6. Un alto control activo proporciona mayor satisfaccion a la gente con gran deseo
de control que a los usuarios cuyo deseo en este ambito es menor.

7. Demasiada comunicacion en las dos direcciones producira mayor satisfaccion a
la gente con bajos niveles de CMCA (nivel de ansiedad relacionado con la
necesidad de comunicarse con otras personas a través de un ordenador) que a
las personas con niveles altos de CMCA.

8. Un elevado control activo producira mayor satisfaccion cuando el usuario
navega en busca de informacién que cuando lo hace por placer.
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9. Demasiada comunicaciéon en ambas direcciones producira mayor satisfaccion al
usuario cuando éste navega por placer que cuando lo hace en busca de
informacion.

En lo que respecta a la sinergia entre medios, podemos indicar que una campaia
publicitaria es mucho mas efectiva si se lanza de forma paralela en television y en la
Red, que si se difunde sélo en television y se emite el mismo anuncio con frecuencia
mayor. Chang y Thorson (2004) indicaron como la sinergia entre medios tales como la
television e Internet capta mejor la atencién del consumidor. Asi, el usuario percibe
una mayor credibilidad del mensaje publicitario y desarrolla un mayor numero de
pensamientos positivos acerca de la marca, el producto y la intenciéon de compra.

Estudios como el de Kanso y Nelson (2004) evaluaron la integracion de las webs de los
anunciantes con los anuncios emitidos por ellos en medios impresos, es decir,
observaron el posible efecto sinérgico de la utilizacion de Internet y de otros medios
impresos como reclamo publicitario. El resultado obtenido demostré que los anuncios
impresos podrian actuar de un modo integrado, con la intencién de dirigir a los
lectores hacia la url (direccion web) del producto o de la compafia. Pero se
encontraron con que la mayoria de los anunciantes, aun disponiendo de web propia,
no incluian la direccion en los mensajes publicitarios impresos. El andlisis desvelo que
el producto promocionado en el anuncio impreso puede ser encontrado con relativa
facilidad en la pagina web donde, por regla general, se puede encontrar mads
informacion sobre el mismo. Destacando ademas que los anunciantes se centraban
fundamentalmente en utilizar la web como lugar de informacién sobre la compaiia y
para facilitar las compras a los usuarios; desechando ventajas o beneficios como la
velocidad de actualizacion, la recopilaciéon de informaciéon de los usuarios, la
posibilidad de difusion global de una pagina web a nivel internacional, la mejora de las
relaciones consumidor-compaiiia, la opcion de ofertar mensajes publicitarios mas
atractivos, etc.

En definitiva, del estudio de Kanso y Nelson (2004) cabe destacar que a los anunciantes
lo tinico que les interesaba era dar informacion detallada del producto, infrautilizando
el potencial que se puede llegar a obtener de la combinacion de medios. Para obtener
estas sinergias los medios requieren de una cooperacion completa de los responsables
de cada mensaje en cada medio.

El efecto de la cultura en las medidas de eficacia comunicacional. Al respecto estudios
como el de Ju (2013), ponen de manifiesto que diferentes dimensiones culturales
(individualismo vs. colectivismo, masculinidad vs. Femineidad, etc.) modifican las
medidas de eficacia publicitaria, como la actitud hacia el banner, habilidad para
recordar el banner o los ratios de click.

13



La respuesta del consumidor a la publicidad en redes sociales

A continuacion, se dedicard una especial atenciéon a la eficacia de determinados
formatos publicitarios en Internet, que seran utilizados por extension y de forma
paralela en redes sociales.

2.2.3.1.La eficacia de los formatos publicitarios en Internet

Como se ha puesto de manifiesto en el apartado anterior, el formato publicitario
empleado es considerado por la literatura como uno de los factores que influyen sobre
la eficacia de la publicidad en Internet, debido a que cada formato pretendera una serie
de objetivos distintos, resultando la presentaciéon del anuncio determinante de los
efectos que producird en el individuo (Xiaojing y Smith, 2009).

Asi, el éxito de una campafia publicitaria dependerd de su capacidad de ver
transformada la estrategia creativa en un anuncio online que se ajuste bien en
términos de compromiso e impacto de marca, por lo que la eleccion del formato
publicitario empleado puede resultar crucial (Burns y Lutz, 2006).

A su vez, las caracteristicas de los formatos alterardn las mediciones de eficacia
publicitaria. Como ejemplo podemos indicar que el tamafo del formato ha
demostrado afectar a las medidas cognitivas de recuerdo, de tal manera que cuando se
emplean formatos publicitarios grandes en lugar de pequefios el recuerdo se ve
incrementado (Dos Santos, 2007). Esto queda justificado por que en los formatos
grandes existe un mayor espacio para la creatividad y la interactividad, variables
determinantes para la generacidén de atencién y, segun las teorias de procesamiento
que revelan una jerarquia de efectos, producirdn un procesamiento del mensaje
susceptible de causar efectos sobre la memoria del individuo, evaluada a través del
recuerdo. Las limitaciones de tamafio nos hacen tener en cuenta que en los formatos
pequenos el mensaje debe ser corto y conciso, debiendo hacer énfasis en la creatividad
para captar la atencién (Lohtia et al., 2003; Moore et al., 2005; Lohtia et al., 2007; Ryu
et al., 2007).

En la Tabla 2. 11 se pueden observar algunos estudios que han evaluado la eficacia
publicitaria de determinados formatos en Internet. De la seleccion realizada es
importante destacar la atencién que se ha prestado en las ultimas décadas al
conocimiento del banner publicitario, asi como a los formatos publicitarios emergentes
como los pop-ups. Esta proliferacién de investigaciones esta justificada porque el
formato banner ha sido uno de los mas empleados en la Red desde su nacimiento. Por
otro lado, la utilizacion de métricas especificas de eficacia comportamental como el
CTR, (explicado con anterioridad), ha sido empleada para evaluar la eficacia de los
banners, consiguiendo a su vez un gran interés sobre su estudio.
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Tabla 2. 11. Investigaciones sobre la eficacia los formatos publicitarios mas empleados en

Internet
| FORMATOSPUBLICTARIOS |
BANNER BUSQUEDAS POP - UP RICH VIDEO OTROS
MEDIA

Rae y Brennan (1998) Muylle et Edwards et al. Appiah Glass (2007) | Papatlay
Briggs y Hollis (1997) al.(1999) (2002) (2006) Alijani, et al. | Bhatnagar
Cho (1999) Dou et al. (2001) Cho y Cheon Rosenkrans | (2010) (2002)
Cho et al. (2001) Yoo (2011) (2004) (2009) Rosenkrans
Dahlen (2001) (Diao y Sundar, Spalding et (2005)
Dahlen y Bergedahl 2004) al. (2009) Janseny
(2001) Cong y Meeds Resnick
Shamdasani et al. (2001) (2005) (2006)
Brown (2002) Moe (2006) Jansen et al.
Cho y Rifon (2002) Chatterjee (2008) (2011)
Shen (2002) Zhang (2008)

Rodgers (2002)

Cho y Leckenby (2003)
Pashupatiy Lee (2003)
Palisani y Wong (2003)
Burke et al. (2004)
Sundar y Kalyanaraman
(2004)

Donthu et al. (2004)
Yoo et al. (2004)
Moore et al. (2005)
Hupfer y Grey (2005)
Day et al. (2006)

Fang et al. (2007)
Fourquet-Coubert et al.
(2007)

Rodgers et al. (2007)
Robinson et al. (2007)
Moller y Eisend (2010)
Brigham (2011)

Fuente: Elaboracién a partir de (Ha, 2008).

A continuacidn, realizaremos una descripcion de los principales trabajos que han

analizado la eficacia de determinados formatos publicitarios en Internet, asi como

cudles han sido sus principales hallazgos.

2.2.3.2.Eficacia del formato banner

En primer lugar, es conveniente mencionar los principales esfuerzos realizados en

torno al estudio del formato banner, puesto que como se pone de manifiesto en la

Tabla 2. 11, es un formato publicitario cuya eficacia y efectos han sido profundamente

estudiados. Para adentrarnos en las principales conclusiones sobre su relevancia como
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formato en Internet y su evaluacion, conviene diferenciar aquellos estudios que han

evaluado la eficacia del banner en relacion con:

La modificacién de las caracteristicas fisicas del banner como: cambios en el
color (Moore et al., 2005), tamafio o forma (Cho, 2003; Lohtia et al., 2003; Dos
Santos 2007; Hussain et al., 2010), nivel de animacién (Rae y Brennan, 1998;
Chan et al., 2004a; Burke et al., 2005; Yoo y Kim, 2005), ausencia de animacion
(Hong et al., 2007).

Estudios que han evaluado el contenido del banner: tipo de texto (Gong y
Maddox, 2003; Hervet et al., 2011), la imagen grafica que incorpora (Lees y
Healy, 2005), distintas versiones de la creatividad del banner (Brown, 2002;
Blazquez et al., 2008).

La relacién del banner con la pagina web que lo contiene: posicion en la
pagina (Benway, 1998, 1999; Burke et al., 2005; Ryu et al., 2007; Calisir y Karaali,
2008), coherencia del contenido con la web (Kivetz, 2005, Moore,
Stammerjohan y Coulter, 2005; Brigham, 2011; Kim y Choi, 2010; Cheng y Kao,
2011; Zanjani et al., 20m1), actitud hacia la web, credibilidad de la fuente (Choi y
Rifon, 2002; Kim y Choi, 2010), nivel de exposicién al banner (Cho et al., 2001;
Jung-ok et al., 2009).

Investigaciones que evaltan la eficacia del banner en relacion con las
caracteristicas de los usuarios a los que vaya dirigido, donde pueden
intervenir variables como: el grado de experiencia (Hong et al., 2007; Brajnik y
Gabrielli, 2010), el tipo de navegacion realizada (Pagendarm y Schaumburg,
2001; Danaher y Mullarkey, 2003; Yang, 2006; Hong et al., 2007), la familiaridad
con la marca anunciada (Cho, 2003a, 2003b; Jessen y Rodway, 2010; Sun y Wang,
2010), la implicacion con el producto (Dahlén et al., 2000; Cho y Leckenby,
2003; Cauberghe y De Pelsmacker, 2008), la tarea a realizar (Hong et al., 2007;
Quinones et al., 2008; Hilde, 2011), la cultura del usuario (Moller y Eisend, 2010),
el tiempo de exposicidn al banner (Danaher y Mullarkey, 2003).

En los estudios de evaluacion de eficacia publicitaria del banner se ha puesto de

manifiesto distintas técnicas de medicion en relacidon con las dimensiones cognitivas,

como el recuerdo (espontaneo o sugerido), el reconocimiento o la notoriedad. En

relacion con la dimension afectiva se han utilizado medidas de la actitud hacia el

banner, hacia la web o hacia el producto (Li y Bukovac, 1999b; Moore et al., 2005; Yoo y

Kim, 2005; Chatterjee, 2008).
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Pero la mayor parte de la literatura se ha utilizado como medida de la eficacia
comportamental la respuesta del usuario a través del CTR, entendiendo que cuanto
mayor sea el ratio CTR mayor sera la eficacia del banner en cuanto a atencion
generada, lo que implicard una mayor probabilidad del procesamiento del mensaje que
a su vez podra generar efectos sobre la memoria (Cho, 1999), las actitudes y sobre el
comportamiento del usuario (Chatterjee, 2008). Por tanto, cada una de las
circunstancias y caracteristicas modificables del banner han acabado evaluindose a
través de las dimensiones cognitivas, afectivas y conativas. A continuacion,
sefialaremos cuales han sido los principales hallazgos revelados por la literatura.

En uno de los primeros estudios realizados respecto de la evaluacion del formato
banner, sus autores, Briggs y Hollis (1997), indicaron que la publicidad banner funciona
independientemente de que el usuario no haya realizado click sobre el anuncio si se
considera que el click sobre el banner es una respuesta fruto de la predisposicion del
usuario hacia la publicidad en general y no dependiente de las caracteristicas propias
del anuncio. Estos autores promueven que la eficacia de los formatos publicitarios en
Internet puede sobrepasar la eficacia de la publicidad en otros medios como la
television o las revistas. No obstante, no hay que perder de vista que estas afirmaciones
se realizaron en un momento en que Internet no gozaba de la penetracién actual, por
lo que la experiencia de los usuarios y la saturacion publicitaria del medio eran adn
moderadas.

A continuacion expondremos los principales hallazgos que la literatura pone de
manifiesto en cuanto a las caracteristicas fisicas, contenido, ubicacion en la web y las
caracteristicas de los usuarios del formato banner.

En la Tabla 2. 12., se resumen las principales aportaciones en materia de eficacia
publicitaria del banner y las variables que afectan sobre dichas evaluaciones. A
continuacidon destacamos aquellos elementos de las investigaciones mads relevantes
para este estudio.
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Color
(coherencia)

Tabla 2. 12. Tabla resumen sobre variables que condicionan la eficacia del formato banner en Internet

El color del banner en relacion a la Web, afecta a la percepcidn de coherencia y condiciona la actitud hacia el
anuncio.

La incoherencia entre banner y web produce un efecto favorable en el recuerdo y el reconocimiento, al generarse
mayor atencién produciendo un mayor procesamiento del mansaje

El color de la tipografia produce una mayor atencién hacia la publicidad en situaciones de alto contraste entre
fondo y tipografia, mientras que anuncios con menor contraste no ofrecen diferencias sobre la atencién.

(Moore et al., 2005)

Tamaiio o forma

Cuanto mayor es el tamafio del anuncio, mejor sera la impresién originada en el consumidor
Los banners horizontales funcionan mejor que los skycrappers (banner vertical)

(Baltas, 2003)

La forma del anuncio es menos importante que el contenido

(Dreze y Hussherr, 2003; Lapa,
2007)

El tamafio es menos relevante que la posicion que ocupa el banner en la web.

Los usuarios muestran cierta regularidad cognitiva en el procesamiento de los distintos tamafos del banner. No
existe evidencia empirica que indique que los banners de mayor tamafio sean mas recordados que los de tamafio
inferior

(Dos Santos, 2007)

Nivel de
animacion:
dindmico

La animacién genera una mayor atencion, mayor nimero de clicks (CTR) y mayor recuerdo del mensaje

(Li y Bukovac, 1999)

La animacién reduce la ceguera del banner

(Bayles, 2000)

La animacién no produce efectos sobre el reconocimiento de la publicidad

(Bayles, 2002)

La animacién no produce efectos sobre el recuerdo ni sobre el reconocimiento

(Dreze y Hussherr, 2003)

Es preferible un banner dinamico frente a uno estatico, pues genera mayor atencién

(Sundar y Kalyanaraman,
2004)

El banner animado es irrelevante, existiendo una tendencia a ignorarlo.
Retrasa la exploracion visual reduciendo el recuerdo

(Burke et al., 2004, 2005)

La velocidad de la animacion importa
A mayor velocidad mayor atencion

(Sundar y Kalyanaraman,
2004)

Incrementa la actitud hacia la publicidad, pero empeora la actitud hacia el producto

(Sundar y Kim, 2005)

Una excesiva animacion puede generar efectos cognitivos y emocionales negativos. Si el banner se percibe como
coercitivo, genera escepticismo y desconfianza, influyendo negativamente en la actitud del usuario hacia la web, la
marca o a las intenciones de revisita de la web

(Yoo y Kim, 2005)

Incrementa el CTR, dilata el tiempo de navegacion y reduce el foco de atencion del usuario. Esto le hace examinar
menos elementos, afectando al proceso de bldsqueda

(Hong et al., 2007)
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e Los banner dinamicos son mas recordados que los estaticos, pero no tiene un efecto determinante sobre el (Kuisma et al., 2010)
reconocimiento del mensaje v

e Los efectos negativos de la animacion son moderados por la lealtad hacia la web y por la necesidad de
conocimiento del usuario

(Thota et al., 2010)

Nivel de
animacién: e Lafalta de animacidn atrae la atencién de los usuarios, mientras que la existencia de animacién produce una (Hong, et al., 2007)
estdtico mayor propension a realizar click y compra.

CONTENIDO DEL BANNER

e El usuario prefiere banners con mensajes claros y cortos frente a mensajes largos

e Las promociones y los mensajes encriptados no tienen impacto sobre los visitantes (Baltas, 2003)
Creatividad e Creatividades mds complejas que incrementan el tiempo de descarga influyen negativamente, haciendo que los
usuarios cambien de web o no viendo el anuncio
e Lla creatividad del banner tiene mayor eficacia en términos de incrementos de CTR cuyo esta relacionada con (Robinson et al., 2007)

banners de mayor tamaiio, con mensajes largos y en ausencia de incentivos de promocion

Imagen grdfica

incorporada e Llainclusién de elementos visuales, como un puntero (mouse) no mejoran los ratios CTR de la publicidad (Lees y Healy, 2005)
Credibilidad de |, |5 credibilidad de la fuente es vital para entender la eficacia de la publicidad on-line. Cuyo la credibilidad es (Choi y Rifon, 2002)
la fuente elevada, la relevancia del anuncio es positiva, asi como las actitudes hacia la marca y las intenciones de compra

UBICACION EN WEB

e La publicidad contenida en la periferia de una web juega un rol diferente a la mostrada en las zonas principales de
la pagina

e  Los banner flash situados en la periferia de una web aceleran la toma de decisiones, aunque los usuarios realizan
con poca frecuencia movimientos oculares en respuesta a los destellos procedentes de los banners

Posicion en la e Los banner periféricos, en lugar de atraer la atencion de los participantes, elevan su excitacion (arousal), lo que a

pdgina su vez incrementa la velocidad de la toma de decisiones ante una eleccién multiatributo

e Los usuarios recuerdan con regularidad el contenido del banner independientemente de la posicion

e Ante tamafios similares, el usuario recuerda mas los que se encuentran en la parte inferior de la web, frente a los
gue estan en la zona superior de la pagina. Por tanto, la posicién prevalece frente al tamafio en lo referente al
recuerdo

Orden en el e Los usuarios prestan una mayor atencién a los banner que se sittan en las primeras paginas de navegacion (Hsieh y Chen, 2011)

(Benway, 1999)

(Day et al., 2006)

(Dos Santos, 2007)
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esquema de e La primera pagina es siempre la mejor para captar la atencion hacia la publicidad. Sin embargo, las primeras

pdgina web paginas basadas en texto o en una imagen mixta texto-imagen ofrecen una peor atencién que las paginas
posteriores basadas exclusivamente en imagenes o en video

e Navegar por los contenidos de diferentes paginas en una web con distintos tipos de informacion afecta a la
atencién e intensidad total hacia la publicidad. Also, users are more affected by the content in the ad format when
the ad is set on the lying page, in comparison to any other page of a web.

e Para paginas basadas en imagenes o en video, se reduce la atencidn hacia el banner conforme se profundiza
secuencialmente en las distintas paginas del web.

e Webs con publicidad basada en videos e imagenes captan mejor la atencién que las webs con publicidad basada
sblo en texto o en imagenes y texto

e Webs basadas en video son las mejores para atraer la atencidn del usuario hacia la publicidad

e En ausencia de coherencia producto con la web, el mensaje serd poco relevante y el interés despertado sera (Cho, 1999)
menor. Esto resulta en un menor CTR

Coherencia con |e |3 coherencia del producto anunciado con el contenido de la web tiene efecto en la credibilidad de la fuente

la web e Para el caso de empresas con alta credibilidad, cuyo los productos anunciados son coherentes con el contenido de
la web la persuasion del banner sera mayor.

e Empresas con baja credibilidad no se benefician de la coherencia entre banner y web

(Kim y Choi, 2010)

Nivel de e Llarepeticion del banner aumenta el recuerdo y el reconocimiento. También incrementa la fluidez, mejora el
exposicion afecto y la cognicidn del usuario hacia el anuncio.

CARACTERISTICAS DE LOS USURARIOS

(Yaveroglu y Donthu, 2008)

e Los hombres utilizan mas el hemisferio izquierdo del cerebro, lo que les lleva a establecer reglas globales y
conceptos categdricos durante el procesamiento de la informacion.

Género e Las mujeres suelen procesar con el hemisferio derecho, lo que las lleva a pensar mas en especificidades y en (Meyers-Levy y Malaviya,
valores intrinsecos implicados en el estimulo o informacion 1999).
e Los hombres realizan procesamientos holisticos e indiferenciados, mientras que las mujeres realizan un
procesamiento mas detallado y elaborado de los mensajes publicitarios.
Influencia e Elindividualismo produce un alto poder explicativo de las actitudes hacia la publicidad mediante banner.
C"It”’f’l del e Los consumidores que provienen de culturas individualistas aprecian menos la publicidad bannery son menos (Méller y Eisend, 2010)
usuario

propensos a hacer click que los consumidores de sociedades colectivistas

e Los usuarios con alta experiencia en Internet tienden a ignorar los anuncios banner de forma inconsciente cuando

Experiencia con se desarrolla un proceso de navegacién secuencial. (Burnsy Anderson, 1993).

la Web

e Los usuarios menos experimentados con Internet hacen mas click en los banner que los usuarios con mayor Dahlen (2001)
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experiencia

e Los usuarios menos experimentados muestran mayores cambios en el conocimiento y actitud hacia la marca a
través de las impresiones banner que los mas experimentados

e El efecto de la experiencia con formatos animados puede reducir la distraccion hacia la tarea del usuario, que es
producida por la animacién (Hong, et al., 2007)

e La experiencia del usuario con banners animados reducira los efectos de la animacion

e Ante falta de experiencia con una web, los usuarios prestan atencién a los anuncios al principio, durante las
primeras navegaciones (Lapa, 2007)

e Después de aprenderse el disefio de una web, la atencién del usuario disminuird con el tiempo de permanencia

. , . , Cacioppo et al., 2007; pag.
e Implica acostumbrarse a un estimulo, prestando cada vez menos atencién a éste ( PP pag

166
e Se produce de forma automatica y no implica un esfuerzo consciente, donde la relativa estabilidad y la )
Familiaridad con familiaridad del estimulo rigen este proceso (Sternberg y Mio, 2008, p. 137)
la marca o
producto e Los anuncios de marcas conocidas reciben por término medio un nimero mayor de clicks que los de las no
conocidas (Dahlen 2001)

e Para las marcas conocidas, el nimero de clicks decrece con la exposicion repetida del banner
e Para las marcas desconocidas aumenta el CTR con la exposicion repetida

e Con baja implicacién, con un banner animado se incrementan las tasas de CTR

e Con alta implicacidn, la animacion del banner no influye en las tasas de CTR

Implicacion con |4 Con alta implicacién existe una mayor probabilidad de hacer click sobre el banner que contenga informacién sobre (Cho y Leckenby, 2003)
el producto o el producto

tarea

e Ensituaciones de baja implicacion con el producto, existe una menor probabilidad de someterse a una exposicidn
voluntaria del mensaje a través del click en el banner

e laimplicacion hace que la animacidn incremente el recuerdo y el reconocimiento (Chan et al., 2004)
e Noincrementa la distraccion ni la atencién
. . . . - . (Cho, 1999)
Relevancia del e Incrementa los ratios CTR en los usuarios que tienen una actitud positiva hacia el web
mensaje e Conduce a una actitud positiva hacia el anuncio. Los usuarios seguiran con mayor probabilidad la denominada ruta
central de procesamiento para alta implicacion, como estipula el modelo ELM (Lapa, 2007)

e Siel mensaje es relevante, el tiempo en la web no afecta a las actitudes ni a la eficacia del mensaje

Actitud hacia el |4 |5 actitud hacia el anuncio est3 afectada por las dimensiones de evasién a la publicidad, producidas por la

anuncio . .. L . .. (Fang et aI., 2007)
consideracion del grado de exposicion forzosa hacia la publicidad.

Tipo de e Paralos usuarios que desarrollen una navegacion dirigida centrada en la realizacién de una tarea, los anuncios con (Hong, et al., 2007)

animacion disminuyen el rendimiento de realizacion.. Afectando negativamente a las percepciones que el usuario
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navegacion tiene sobre el anuncio.

e Ante navegacion exploratoria, los efectos negativos causados por la animacién del banner son peores que ante
navegacion dirigida

e Ante navegacion libre o exploratoria, cuanto mayor es el tiempo de exposicién del usuario a una web, mayor sera
el recuerdo y reconocimiento de los anuncios. Este efecto serd menor en el caso de los usuarios con navegacién (Danaher y Mullarkey. 2003)
dirigida (goal-directed).

e Los participantes con navegacion libre reconocieron el anuncio banner que incluia una direccion URL de forma
significativamente mejor que el banner con informacion sobre el servicio anunciado y sin la direcciéon URL

e Los usuarios con navegacion dirigida arrojan un mayor reconocimiento del anuncio frente a los usuarios con
comportamiento exploratorio, sélo cuyo el banner incluye un poco de informacién del servicio publicitado y la (Calisir y Karaali, 2008)
direccién URL

e Para los participantes con estilo de navegacion dirigida, no existen diferencias significativas sobre reconocimiento
del contenido de los distintos tipos de banner

e La exposicion voluntaria al anuncio consigue mayor atencién al mensaje y activa el proceso de aprendizaje
cognitivo mas intensamente que a través de la exposicion involuntaria (Cho, 1999)

e  El usuario debe realizar click en el banner como una precondicion para el inicio del procesamiento activo de la
informacion. Esto, a su vez, tiene efectos positivos sobre la memoria y, por tanto, el nivel de recuerdo del anuncio.

Tipo de
exposicion e Una exposicidn forzosa del usuario al banner hace que perciba el anuncio de manera mas explicita. También

aumenta el CTR, e incremental la atencién hacia el banner.

e Sise fuerza la exposicidn del usuario a un banner, se puede generar una actitud favorable hacia el anuncio y la
marca. Esto ademas produce un aumento en la intencion de compra

e No obstante, a determinados niveles de exposicién forzosa aparecen sentimientos de molestia inducida (ej.,
evasion cognitiva y fisica), asi como de irritacién que inducen a una evasion cognitiva

(Cho et al., 2001)

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.3.3.Caracteristicas fisicas del banner

= Sobre las caracteristicas del banner como el color:

Moore et al. (2005) evaluaron el recuerdo y reconocimiento en funcion del color del
banner, de la tipografia y del fondo de la web. Los colores se analizaron en funcion del
término coherencia. Es decir, estos autores evaluaron el grado en el que el color del
banner era apropiado o estaba relacionado con la web donde se ubicaba, haciendo dos
consideraciones: un banner serd incongruente o incoherente con respecto a la web si
los colores empleados para su diseflo creativo no estan en consonancia con el resto de
colores de la web. Por el contrario, un banner sera coherente si respeta los colores de la
web donde aparece. En concreto, se testaron las tonalidades azules vs. rojas, resultando
que la modificacion del color jugd un papel limitado en el disefio del experimento.
Concluyeron que el color de fondo de la web en relacion con el color del banner puede
afectar al reconocimiento del web. Cuyo el individuo percibe falta de coherencia
(congruencia) entre pagina y banner, la actitud hacia el anuncio se ve influida. En
concreto, la percepcion de incoherencia entre banner y web produce un efecto
favorable en el recuerdo y el reconocimiento, mientras que la coherencia produce
efectos favorables sobre las actitudes. Estas conclusiones se justifican porque la
incongruencia del banner genera una mayor atencién por parte del usuario
incrementando la probabilidad de procesar el mensaje. Asi, el banner puede producir
un mayor recuerdo o reconocimiento, dependiendo del grado de coherencia mostrado
con el disefio de la web donde se inserte.

En lo referente al color de la tipografia, se produce una mayor atencion hacia la
publicidad en situaciones de alto contraste entre fondo y tipografia (ej., fondos rojos
con letras blancas), mientras que anuncios con menor contraste (ej., fondo rojo - letras
negras o fondo azul - letras blancas) no ofrecieron diferencias en cuanto a los niveles
de atencidén Moore et al. (2005).

= Respecto al tamaino del formato banner:

Respecto al tamafo del formato banner, puede considerarse que influye en su
percepcion y por tanto en su eficacia publicitaria. Dos Santos (2007) evaluo la
influencia del tamaiio del banner en relacién con la memoria episédica (recuerdo). Se
observo que los usuarios muestran cierta regularidad cognitiva en el procesamiento de
los distintos tamafios del banner, no existiendo evidencia estadistica que indique que
los banners de mayor tamafio sean mads recordados que los de tamafo inferior. No
obstante, la forma del anuncio no importa tanto como el propio contenido de la
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publicidad, siendo el contenido del banner una variable mucho mads relevante (Dreze y
Hussherr, 2003; Lapa 2007).

Baltas (2003) evaludé que caracteristicas son las que debia poseer la publicidad online
tipo banner para que los usuarios fijen su atencion. En este sentido cuanto mayor es el
tamafio del anuncio, mejor serda la impresién originada en el consumidor. De esta
forma, los banners horizontales funcionan mejor que los skyscrapers (banner vertical);
el usuario prefiere banners con mensajes claros y cortos frente a mensajes largos; las
promociones y los mensajes encriptados no tienen impacto sobre los visitantes; el
tiempo de descarga influye negativamente, haciendo que los usuarios cambien de web,
con el inconveniente de que no ven ni el anuncio ni la web donde aparece. En base a
estos hallazgos, Baltas (2003) aconseja a los anunciantes, para mejorar la eficacia de la
publicidad en la web, producir anuncios mas creativos, tratando de resultar utiles para
los consumidores potenciales.

En la Figura 2 3 puede verse el tiempo de visionado medio de los distintos tamafios
banners, observandose como el banner estandar presenta una mayor visualizacién en
segundos con respecto a otros tamafos, aunque no sabemos nada del recuerdo
generado o de las intenciones de click.

Figura 2 3. Visibilidad media por formato (en segundos)

30

Banner cuadrado Banner standard Rascacielos Banner cuadradoBanner dinamico
dinamico

Fuente: Elaborado a partir de Alenty (2012)
= En relacion con la animaciéon o movimiento del formato publicitario:

Algunos autores defienden que un banner con movimiento o animado es mads eficaz
que un banner estatico. El banner animado produce una mayor excitacién en el
usuario, lo que conlleva una mayor atencion hacia el mensaje (Sundar y Kalyanaraman,
2004). A su vez, mds atencion conducird a un mayor numero de clicks por parte de
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usuario, incrementando la probabilidad de experimentar un mejor recuerdo del
mensaje (Li y Bukovac, 1999).

No obstante, que un banner genere mayor atencion no tiene por qué conllevar
actitudes positivas. Diversos estudios demuestran que el banner animado puede
producir efectos negativos en los usuarios. Asi, los usuarios tienen la creencia de que el
banner animado es irrelevante con las tareas que van realizar, mostrando una
tendencia a ignorarlo (Burke et al., 2005). Por su parte, Yoo y Kim (2005) concluyeron
que los banner animados producen efectos cognitivos y emocionales negativos en los
consumidores. Bajo determinadas circunstancias, los usuarios perciben los banner
animados como coercitivos e injustos, lo que les genera una reaccion de
restablecimiento de control, debido a la pérdida de libertad experimentada durante la
exposicion al banner. Esta situacion puede producir escepticismo y desconfianza en el
consumidor, influyendo negativamente en las actitudes hacia la web, hacia la marca o
hacia las intenciones de revisita. Sin embargo, existe un efecto moderador en los
resultados negativos por la influencia de dos variables: la lealtad hacia la web y la
necesidad de conocimiento mostrada por el usuario (Thota, Ji y Larsen, 2010)

En la misma linea, Kuisma, et al. (2010) investigaron los efectos que sobre la atencion y
la memoria tiene la animacién del banner; utilizaron diversos métodos, incluyendo
medidas cognitivas de seguimiento ocular, asi como test de reconocimiento. Los
resultados mostraron que la animacion no tuvo un efecto sustancial sobre la atencion,
dado que el formato banner skyscraper incremento la atencion, mientras que el banner
“convencional” la hizo decrecer. La condicion mas efectiva para atraer la atencion hacia
el estimulo publicitario fue cuyo el skyscraper era animado y el banner de tipo estatico.
Por otro lado, en el mismo estudio se indicdé que los banners animados se recuerdan
mejor que los banner estaticos, pero la animacion no tiene un efecto determinante
sobre el reconocimiento.

La animacion del banner reduce la ceguera del banner o banner blindness (Bayles,
2000), no produce efectos sobre el reconocimiento de la publicidad (Bayles, 2002), ni
produce efectos sobre el recuerdo ni sobre el reconocimiento (Dreze y Hussherr, 2003).
(El concepto banner blindness o ceguera del banner sera objetivo de un andlisis mdas
pormenorizado en la siguiente seccion). Incrementa el recuerdo y el reconocimiento si
se encuentra moderada por la implicaciéon (Yoo, et al., 2004). La velocidad de la
animacién importa, donde una mayor animacién incrementa la atencién prestada
hacia el formato (Sundar y Kalyanaraman, 2004). La animacion incrementa la actitud
hacia la publicidad, pero empeora la actitud hacia el producto (Sundar y Kim, 2005),
retrasa la exploracion visual reduciendo el recuerdo (Burke et al., 2004, 2005),
incrementa el comportamiento de click, alarga la navegacidn, reduce el foco de
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atencion, permite examinar menos elementos y afecta a las busquedas de navegacion
(Hong et al. 2007).

En lo que refiere al banner estatico, han surgido determinados esfuerzos para evaluar
realmente su eficacia. Hong et al. (2007) proponen que los efectos negativos de la no
animacion son moderados en relaciéon con los que produce la animacién sobre el
individuo. Para ello, evaluaron el tipo de tarea a realizar por el usuario de Internet, asi
como su experiencia con la web. Observaron que la falta de animacion del banner atrae
la atencién de los usuarios, mientras que la existencia de animaciéon produce una
mayor propension a hacer click y a comprar, cuando el usuario sigue un proceso de
navegacion centrado en la realizacion de tareas (goal-directed). Pero con la animacidn,
la percepcién del rendimiento de realizacion de la tarea disminuye, afectando
negativamente la animacién a las percepciones del individuo. Por tanto, los efectos
negativos de la animacion son peores cuando el usuario se encuentra ante un tipo de
navegacion exploratoria. Asi mismo, se encontré que el efecto de la experiencia del
usuario con los formatos de banner animados puede reducir el nivel de distraccion
hacia su eventual tarea u objetivo de navegacion que puede producir la animacién.

Por su parte, Brown (2002) traté de evaluar la superioridad en cuanto a eficacia del
banner desplegable. En concreto, concluy6 que esta funcionalidad extra del banner lo
dotaba de una mayor interactividad frente al banner convencional, lo que
incrementaba la atencion, persuasion, el agrado y finalmente el nimero de clicks.
Respecto a la repeticion del banner, aumenta el recuerdo y el reconocimiento,
incrementa la fluidez, mejora el afecto, la cognicidn, y el reconocimiento (Yaveroglu y
Donthu 2008)

2.2.3.4.Contenido del banner

Se han estudiado diversos aspectos relacionados con el contenido del banner. Por
ejemplo, se evaluo si existia algin tipo de incremento en el ratio CTR con la presencia
de determinados elementos graficos, como un cursor del ratéon en forma de puntero.
Lees y Healy (2005) concluyeron que la inclusion de elementos visuales, como un
puntero o cursor del ratén no mejoran los ratios CTR del banner.

En lo que respecta a las investigaciones que analizan las caracteristicas del banner en
cuanto a la creatividad presentada en relacion con la eficacia, Robinson et al. (2007)
demostraron que la creatividad del banner resulta tener una mayor eficacia en
términos de incrementos de CTR cuyo la creatividad esta relacionada con banners de
mayor tamarfo, con mensajes largos y con la ausencia de incentivos de promocion.
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Por el lado del analisis de la fuente, la credibilidad puede afectar a la eficacia de la
publicidad en la Web. Choi y Rifon (2002) analizaron los antecedentes y las
consecuencias de la credibilidad de la publicidad on-line; también examinaron los
efectos de la credibilidad de la web, la relevancia del anuncio (la relevancia del
producto anunciado en relacion con el contenido del sitio web), y como la credibilidad
del anunciante afecta a la credibilidad del anuncio, las actitudes hacia la marca y las
intenciones de compra del producto. Los resultados sugirieron que la credibilidad de la
fuente es vital para entender la eficacia de la publicidad on-line, ya que puede moderar
todas las relaciones mencionadas. Asi, cuando la credibilidad de la fuente es elevada, la
relevancia del anuncio serd positiva, asi como las actitudes hacia la marca y las
intenciones de compra.

En otro estudio sobre la credibilidad de la web anunciante y su reputacion corporativa
sobre la eficacia del banner, Kim y Choi (2010) investigaron como la coherencia y
moderacion del producto anunciado con el contenido de la web tienen efecto en la
credibilidad de la fuente. Los resultados mostraron que, mientras la credibilidad de las
empresas tiene un impacto significativo en las respuestas de los consumidores la
credibilidad percibida de la publicidad, la actitud hacia el anuncio, la actitud hacia la
marca, la intencion de compra y la reputacion del web no ejercieron una influencia
importante en la credibilidad de la fuente. Los hallazgos sugieren un papel moderador
importante de la coherencia del producto con el web, que a su vez condiciona los
efectos de la credibilidad de la compafiia anunciante. Es decir, cuando una empresa de
alta credibilidad publicita su producto de forma coherente con el contenido del web
donde aparece el banner, la persuasion del anuncio sera mayor; por el contrario, las
companias con bajos niveles de credibilidad no se benefician del efecto de la
congruencia.

2.2.3.5.Ubicacion del formato en la Web

= En base a la posicion que el formato ocupa en la web:

La literatura clasica afirma que la publicidad contenida en la periferia de la web juega
un rol diferente a la mostrada en sus zonas principales. La publicidad periférica es
menos relevante para el usuario, incrementando la probabilidad de que el mensaje no
sea procesado a consecuencia de los mecanismos de evasion en el individuo (Benway,
1999). De nuevo, Day et al. (2006) evaluaron el papel de los anuncios tipo banner
periféricos frente a la toma de decisiones multiatributo (decisiones en las que el
consumidor tiene que elegir entre una marca de una serie de alternativas); se
comprobd que los banner situados en la periferia de la web aceleran la toma de
decisiones. Estos hallazgos sugieren que los banner situados en la periferia de una web
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en lugar de distraer la atencion de los usuarios, elevan su nivel de atencion o excitacion
(arousal), que a su vez incrementa la velocidad de la toma de decisiones ante una
eleccion multiatributo. Siguiendo a Dos Santos (2007) los banner situados en la zona
inferior de una web se recuerdan con mayor facilidad y en mayor medida, frente a los
situados en la zona superior de la pagina. Por lo que parece predominar la posicion del
banner frente a su tamario.

= Relacionado con la estructura de las paginas de una web (profundidad de
navegacion):

En relacion con la web que contiene el banner, Hsieh y Chen (20m) analizaron la
influencia de la estructura de la web sobre la publicidad, y no s6lo evaluando variables
controlables del formato (ej., forma, color, tamafio o localizaciéon), como se habia
realizado hasta ahora en los estudios de evaluacion de eficacia del banner. Para ello, se
basaron en la premisa de que la atencion puede fluctuar a medida que el receptor del
banner ad se mueve por distintas paginas secuenciales de una web. Utilizaron los
conceptos inercia de atencion (attention inertia) y familiaridad (habituation). Esto
ultimo ocurre cuando una persona se acostumbra a un estimulo cada vez mas y presta
cada vez menos atencién a él. Este fendmeno se produce de forma automatica y no
implica un esfuerzo consciente. No obstante, cualquier aspecto del estimulo que sea
diferente o novedoso (no familiar) puede hacer que la familiarizacion sea menos
probable (Sternberg y Mio, 2008; p. 137).

En lo que respecta al concepto de inercia de atencion (attention inertia), se trata de un
fendmeno que se produce cuando una persona centra su atencion en un objetivo y la
cantidad de atencion comienza a invertirse a medida que el objeto se mantiene en el
tiempo (Burns y Anderson, 1993). Estos autores teorizaron que en un proceso mental la
inercia de atencion se fortalece con el paso del tiempo. Asi, un individuo puede ser
atraido en principio por un elemento “distractor”. Pero cuando el proceso mental
funciona durante un periodo de tiempo suficiente, éste se hace cada vez mas activo y
se vuelve menos susceptible a las interrupciones por parte de un elemento distractor.
El papel de “distractor” lo ocuparia la publicidad que aparece repetidamente en cada
pagina, donde el receptor centra poco a poco su atencion en el contenido principal a
medida que pasa el tiempo, por lo que es menos probable que sea interrumpido por la
publicidad. Basdndose en estas premisas, Hsieh y Chen (2011) encontraron que los
usuarios prestan una mayor atencion a los banner que se sitiian en las primeras paginas
que visualizan, independientemente de cual sea la tarea que realizan. Esto sucede
especialmente en las webs basadas en imagenes o en video. Asi, en una experiencia de
navegacion secuencial, la atencidn hacia el banner se reduce rapidamente conforme se
profundiza en las distintas paginas del site.
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Las principales conclusiones a las que llegaron Hsieh y Chen (2011) fueron las
siguientes:

- Las web basadas en videos e imdgenes presentan un mejor aprovechamiento
de la atencidon frente a la publicidad en texto y a la publicidad basada en
imagenes y texto.

- Las web basadas en video son las mejores para atraer la atencion del usuario
hacia la publicidad.

- La pagina principal de una web (landing page o pagina de aterrizaje) es
siempre la mejor para captar la atencion hacia la publicidad. Sin embargo,
las primeras paginas basadas en texto o en una imagen mixta texto-imagen
ofrecen una peor atencion que las paginas posteriores basadas
exclusivamente en imagenes o en video.

- Navegar por los contenidos de diferentes paginas con distintos tipos de
informacion afectan a la atencion e intensidad total hacia la publicidad.
Ademas, la pagina principal es la mas sensible al efecto del formato del
contenido publicitario ubicado en ella, a diferencia de cualquier otra pagina
de la web.

= Relativo al nivel o tipo de exposicion hacia la publicidad (voluntaria vs.
forzosa)

El tipo de exposicion al que se ve sometido el receptor del mensaje frente a la
publicidad influird en la percepcion de dicho mensaje. Cuando la exposicion ante la
informacion es involuntaria, se organiza mentalmente de forma automatica e
inconscientemente para ser recuperada mas tarde en el momento necesario (Cho,
1999). En Internet, y gracias a la interactividad del medio, la exposicién a los mensajes
publicitarios puede ser tanto voluntaria como involuntaria. El formato banner fue
originalmente disefiado para su exposicion forzosa. No obstante, cuando el usuario
hace click sobre el anuncio, se expone a una exposicion voluntaria hacia la informacién
contenida en él. En base a esta explicacion, la exposicion voluntaria conseguira una
mayor atencion al mensaje y activard el proceso de aprendizaje cognitivo mads
intensamente que a través de la exposicion involuntaria. Los consumidores en Internet
deberan realizar una accion extra de forma voluntaria para activar el procesamiento de
la informacion cognitiva y consciente. Por tanto, cuando el individuo realiza click en el
banner serd una precondicion para el inicio del procesamiento activo de la
informacion. Como consecuencia, se obtendran grandes efectos sobre la memoria

(Cho, 1999).

Uno de los trabajos mads destacados al respecto fue el realizado por Cho et al. (2001),
donde se evaluaron diferentes niveles de exposicion forzosa ante los anuncios banner.
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Los principales resultados muestran que ante una exposicion forzosa el usuario tendra
un mayor nivel de percepcidon de la existencia de dicha publicidad, a la vez que
aumenta el ratio click-through (CTR). Lo sorprendente de dicho trabajo fue el hallazgo
de que al forzar mucho la exposicion de un banner se gener6 una actitud mas favorable
por parte de los usuarios hacia el anuncio y la marca, produciendo ademas un aumento
en la intencion de compra por parte de los consumidores. A su vez, estos banner
presentados de manera forzosa arrojaron unos resultados publicitarios esperados
positivos, como: mejor actitud hacia el anuncio, hacia la marca e intencidon de compra.
Una de las justificaciones que realizaron los autores ante dicho hallazgo (contrario a lo
propuesto originalmente en sus hipotesis) reside en el incremento de atencion del
usuario en un entorno de exposicion forzosa, siendo esta atencidn mayor que en
condiciones “normales” de exposicion.

Por su parte, Fang et al. (2007) estudiaron la actitud hacia el anuncio en funcién del
grado de exposicion. Encontraron que entre los sentimientos negativos despertados
por el nivel de exposiciéon forzosa aparecian significativamente sentimientos de
molestia inducida, tanto de evasion cognitiva como de evasidn fisica, mientras que la
irritaciéon induce hacia la evasion cognitiva. Por otra parte, sefialan que las
dimensiones de evasién ante la publicidad afectan negativamente sobre la actitud
hacia el anuncio.

2.2.3.6.Caracteristicas de los usuarios

Respecto a las caracteristicas del individuo que pueden influir en la percepcion de
eficacia del banner, destaca la variable implicacion con el producto, asi, los usuarios
altamente implicados con un determinado producto tienen una mayor probabilidad de
hacer click sobre el banner que contenga informacion sobre el bien. Por el contrario, en
situaciones de baja implicacidn, existe una menor probabilidad de someterse a una
exposicion voluntaria del mensaje a través del click en el banner. No obstante, cuyo el
banner es animado es probable que se haga click sobre el anuncio cuyo el individuo se
encuentre en una situacion de baja implicacion con el producto. Por tanto, en
situaciones de alta implicacion con el producto, la animacion del banner no influye en
las tasas CTR (Cho y Leckenby, 2003). La actitud hacia la publicidad puede influir en
la eficacia del formato, ya que aquellos individuos que tengan una actitud favorable
hacia la publicidad on-line sera mas probable que hagan click sobre el banner-.

Otra de las variables importantes respecto a las caracteristicas del usuario es el grado
de experiencia con la Web. En relaciéon con que la facilidad de uso y la utilidad
influyen y explican los comportamientos actuales y futuros del individuo frente al
comercio electrénico (Chen y Tan, 2004; Davis, 1989), es de esperar que la experiencia
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que se tiene con el medio influya en las percepciones de utilidad y facilidad de uso. Por
tanto, también influirdn en el comportamiento del consumidor frente a la publicidad
on-line.

Por otro lado, Internet precisa mas recursos cognitivos que los medios escritos (Cho,
1999; Yu y Roh, 2002), haciendo que se pueda producir una mayor sobrecarga en
aquellos usuarios con poca experiencia. Ademas, el procesamiento de la informacién
mas activo e intenso que se realiza en Internet requerira de una mayor interaccion
entre el consumidor y el mensaje, asi como de un mayor esfuerzo cognitivo, ya que
Internet exigird realizar determinadas acciones para procesar la informacion (Cho,
1999). Por tanto, es de esperar que la experiencia del usuario con la web modere el
efecto del formato banner en el proceso de comunicaciéon. La experiencia,
consecuentemente, hara que los usuarios presten atencion a los anuncios al principio;
una vez familiarizado con el disefo de la web, su atencion disminuird con el tiempo de
permanencia (Lapa, 2007); también, la experiencia del usuario con banners animados
reducird los efectos de la animacién en la atencion prestada al banner (Hong et al.,
2007).

De otra parte, la relevancia del mensaje publicitario para el individuo hace que no
aumente la distraccidon ni el consumo de atencidén sobre el mensaje, aumentando
consecuentemente la intencién de hacer click sobre el banner (Cho, 1999); esta
relacion se da con mayor intensidad para los usuarios que tienen una actitud positiva
hacia la web. La publicidad relevante conducira hacia una mayor actitud positiva hacia
el anuncio; en esta situacidn, los usuarios seguiran con mayor probabilidad la
denominada ruta central de procesamiento para alta implicacion postulada por el
modelo ELM (-Elaboration Likelihood Model- Cacioppo et al., 1986)), donde ademas,
no afectard al tiempo de permanencia en la web a los resultados obtenidos si el
mensaje es relevante para el individuo (Lapa, 2007).

Por su parte, Dahlen (2001) traté de evaluar el impacto de familiaridad de marca
anunciada sobre la eficacia del banner, distinguiendo entre usuarios expertos o
novatos. De su estudio se desprende que las marcas conocidas previas a la exposicion
del banner reciben, por término medio, un nimero mayor de click que aquellas marcas
anunciadas no conocidas previamente. Para las marcas conocidas, el nimero de clicks
decrece con la exposicion repetida del banner. Para las marcas desconocidas el ratio de
click aumenta con la exposicion repetida. Los usuarios menos experimentados hardn
click en los banner mas que aquellos que tengan experiencia. Los usuarios menos
experimentados mostraran mayores cambios en el conocimiento y actitud hacia la
marca a través de las impresiones banner que los mas experimentados. Este analisis
puede traer consecuencias importantes para los anunciantes: las marcas no conocidas
se deben plantear principalmente objetivos a largo plazo en las campaiias, puesto que

131



La respuesta del consumidor a la publicidad en redes sociales

asi se podran producir un mayor namero de exposiciones al anuncio; por el contrario,
las marcas conocidas deben plantearse objetivos en el corto plazo, puesto que los
anuncios pierden su atraccion rapidamente, conforme pasa el tiempo.

En las investigaciones sobre la eficacia de los banner como formato publicitario
también ha existido cierto interés en averiguar si existe alguna diferencia en la
evaluacion de su eficacia en funcion de la cultura del receptor del mensaje.
Determinadas investigaciones arrojan diferencias en cuanto a la eficacia publicitaria y
la medida de evaluacién empleada dependiendo de la cultura (Ju, 2013).

Asi, Moller y Eisend (2010) ponen de manifiesto que la eficacia de la publicidad banner
en términos de capacidad de respuesta de los consumidores viene determinada por
variables culturales. De las cuatro dimensiones culturales analizadas en su estudio, el
individualismo produce un alto poder explicativo de las actitudes hacia la publicidad
banner. Los consumidores que provienen de culturas individualistas aprecian menos la
publicidad banner y son menos propensos a hacer click en los banner publicitarios que
los consumidores de sociedades colectivistas.

Por dltimo, el género del usuario se ha utilizado para explicar que hombres y mujeres
se comportan de manera distinta en Internet. Los hombres utilizan mas el hemisferio
izquierdo del cerebro, lo que les lleva a establecer reglas globales y conceptos
categoricos durante el procesamiento de la informacion; las mujeres suelen procesar
con el hemisferio derecho, lo que las lleva a pensar mas en especificidades y en valores
intrinsecos implicados en el estimulo o la informacion. Consecuentemente, los
hombres parecen favorecer el procesamiento holistico e indiferenciado mientras que
las mujeres realizan un procesamiento mas detallado y elaborado (Meyers-Levy y
Malaviya, 1999).

= En base a los comportamientos de buasqueda o tipo de navegacion:

La navegacion on-line parece estar usualmente dirigida por un objetivo de busqueda
(Eighmey y McCord, 1998). Esto lleva al usuario a centrarse en sus objetivos primarios,
es decir en aquello que le ha llevado a usar Internet en un momento determinado (e.g.,
busqueda de informacion, ver un video, chatear, etc.). De esta forma, la atencion del
individuo se suele concentrar en los estimulos relevantes, olviddndose del resto
(Janiszewski, 1998). En lo referente al tipo de navegacion que esté realizando el
usuario, Danaher y Mullarkey (2003) plantearon un experimento web a través de dos
tipos de navegacién: dirigida y libre. Hallaron que cuanto mayor es el tiempo de
exposicion del usuario a una determinada web, mayor serd el recuerdo y
reconocimiento de los anuncios que se encuentren en dicha pagina; estos niveles de
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recuerdo y reconocimiento fueron aiun mayores en los usuarios que desarrollaron una
navegacion no dirigida.

Por su parte, Calisir y Karaali (2008) realizaron un estudio centrado en examinar qué
factores influyen en el reconocimiento del banner. Para ello evaluaron la localizacién,
su contenido, asi como el estilo de navegacion. Encontraron que el reconocimiento del
formato esta influido por la interaccion del banner con el contenido web, asi como con
el estilo de navegacion. En particular, los participantes que mostraron una navegacion
no dirigida por ningiin objetivo reconocieron el anuncio banner que incluia una
direccion URL de forma significativamente mejor que aquellos sujetos experimentales
a los que se les ofrecia un poco de informacion del servicio mas la direccion url. Sin
embargo, para los participantes con estilo de navegacién basada en objetivos (goal-
directed), no existieron diferencias significativas hacia el contenido de los distintos
tipos de banner. Los resultados también indicaron que los participantes con
navegacion dirigida solo en los casos donde el banner incluye un poco de informacion
sobre el servicio publicitado y su direccion URL, reconocieron mejor el anuncio que los
individuos con una navegacion libre o exploratoria.

A continuacién se hace especial mencion al término ceguera del banner, por haber
causado cierta repercusion en el ambito académico de estudio.
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2.2.3.6.1.La ceguera del banner

Aunque los datos arrojados por el andlisis de la literatura puedan ser alentadores en lo
que respecta a la utilizacion del banner como soporte publicitario en la web, existen
investigadores mucho menos optimistas que creen que la eficacia de los banner no es la
declarada por los que comercian con este formato publicitario.

En primera instancia, se ha podido comprobar que el uso del banner mejora a las
campaifias de television en conocimiento de marca, intencién de compra y en términos
de aceptacion, si bien, la evaluacion en los ultimos afios a través de medidas de
exposicion activa como el ratio CTR indican que se producen cada vez menos click
sobre ellos (Abuin, 2008).

Este decremento en el ratio CTR fue estudiado originariamente por Benway (1998,
1999), donde su investigacion se centraba en el andlisis de usabilidad de una web como
parte de una Intranet corporativa. Asi, durante un proceso de redisefio de la Intranet
advirtio la dificultad que los usuarios tenian para localizar determinados mensajes
utilizando banners como soporte.

En la primera de sus investigaciones Benway (1998) trat6 de averiguar cudl era la razon
principal por la que el numero de clicks en los banner disminuia. Para ello realizé un
experimento web, realizando una comparativa en condiciones controladas sobre la
posicién de un banner en relacién con el resto de links de la pagina. En el experimento
se pedia a una muestra de usuarios que buscasen en una pagina web una informacion
concreta, que podia ser encontrada mucho mas rapido si se hacia click a través de un
banner. El estudio reveld que la mayor parte de los sujetos no usaron los banner que
permitian un acceso mas rapido a la informacion, ya que se detectaron dificultades
para encontrar el mensaje cuando éste estaba integrado en un banner en
contraposicion a cuando la informacion se encontraba en un enlace textual sencillo.
Por lo que se dedujo que los usuarios presentaban una alta probabilidad de pasar por
alto la informacion contenida en los banners. En concreto, aquellos banner que se
encontraban en las zonas superiores de la web y lejos de cualquier otro enlace no eran
percibidos por el usuario, mientras que aquellos banner localizados en la zona inferior
y cerca de otros enlaces si resultaban mas facilmente percibidos por los sujetos del
experimento. De esta manera, Benway indic6 que los usuarios no perciben la presencia
de los banner cuando la tarea de hacer click no forma parte de sus ocupaciones de
navegacion. A partir de entonces, el autor comenzd a denominar a este fenémeno con
el término de “banner blindness” o ceguera del banner.

Para ser mads exactos, la ceguera del banner ocurre cuando el usuario de una web no es
capaz de observar un determinado contenido publicitario y, por tanto, demuestra una
falta de atencion, que conducird a que no se produzca un procesamiento consciente
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del mensaje publicitario tal y como proponen las teorias que promueven una jerarquia
de efectos en el usuario. En concreto, la ceguera sucede con objetos graficos, asi como
con textos largos, poniéndose de manifiesto una relacion entre el objeto ignorado y
algunas partes de la web. En un segundo experimento llevado a cabo por Benway se
determino si el disefio del formato empleado influia en la ceguera. En concreto obtuvo
que ni su disefo ni su localizacidn en la web influyeron en el reconocimiento por parte
de los usuarios.

No obstante el efecto de la denominada “ceguera del banner” no es compartido de
forma global por todos los investigadores. Asi, para Bachofer (1998) los usuarios si
tienden a percibir los banners y el porcentaje de recuerdo del mensaje resulta ser muy
parecido al de los medios impresos.

Con motivo de la controversia generada, algunos autores como Pagendarm y
Schaumburg (2001) realizaron una comparacion entre ambos estudios, revelando que
la principal diferencia metodologica se basaba en que en el estudio llevado a cabo por
Benway (1999) la navegacion de los usuarios era dirigida, frente al estudio realizado
por Bachofer (1998) donde el usuario tenia libertad en la navegacion de la pagina web,
es decir, seguia una navegacion meramente exploratoria.

En este sentido, podemos indicar que la “ceguera del banner” se encuentra moderada
por el tipo de navegacion que los usuarios presentan. Apareciendo en condiciones de
navegacion dirigida, es decir, donde el usuario suele tener una tarea que realizar con la
navegacion, mientras que cuando la navegacién es libre o sin una direccién concreta,
los usuarios se fijan mas en los banners, desapareciendo el efecto de la “ceguera
banner” (Pagendarm y Schaumburg 2001).

Recientemente, determinados estudios han confirmado la influencia significativa de la
ceguera del banner en la publicidad on-line. En el estudio de Nielsen (2007) se
confirmé la existencia de la ceguera del banner a través de técnicas de medicion
cognitivas de eye-tracking o seguimiento ocular, concluyendo que los usuarios no
suelen fijarse en nada que se parezca a la publicidad (lo sea realmente o no). Para
llegar a esta conclusion se analizaron cientos de paginas webs a través del seguimiento
ocular encontrandose que los ojos de los usuarios no se fijan en los anuncios. El
resultado mostré que en todos los niveles de participacion de los usuarios con la web -
escaneo rdpido, lectura parcial o lectura completa - no existieron fijaciones de la vista
en la publicidad, indicando que si los usuarios estan concentrados en la lectura de un
texto no se apartaran del contenido que estan leyendo.

Por otra parte, si los usuarios estan buscando un resultado rapido con la navegacion, se
guiaran por completar la tarea y no se distraeran con los banners. Por lo que los
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usuarios no se fijaran en los elementos de disefio de la web que se asemejen a anuncios
publicitarios, incluso si realmente no son mensajes publicitarios. Resultando
indiferente si se presentan en formato texto o grafico.

Como consejo, para tratar de vencer la ceguera del banner se recomienda hacer
relevante la informacion contenida en la publicidad para los usuarios a través de
técnicas de hipersegmentacion (Baltas, 2003).

2.2.3.7.Eficacia publicitaria en redes sociales

Como ya se comento en el capitulo introductorio, la utilizacion de las redes sociales
por las empresas persigue fundamentalmente: la promocion del producto, la mejora de
las vias de difusién de la comunicacion con los clientes y ganar conocimiento del
mercado.

Asi, las empresas se centran en la utilizacion de las redes sociales en Internet para el
ofrecimiento de sus productos y la comunicacion de sus caracteristicas (Cink, 2011;
ONTSI, 20m1). En concreto se han considerado las redes sociales por la mayoria de
empresarios como un canal de comunicacion con el cliente, utilizado cada vez mas en
las estrategias publicitarias para la difusion de contenidos, para la comunicacion
corporativa y para la oferta de productos.

El modelo de uso comunicacional de redes sociales puede estar basado en una
estrategia comunicativa centrada en las actuaciones de la propia empresa (muestra de
productos o servicios, realizacion de eventos o actividades), o en una estrategia
comunicativa distribuida, es decir, con aportacion de contenidos en la red no
exclusivamente propios. En este sentido, se observa que utilizar contenido de la propia
empresa en exclusiva agota a la audiencia haciendo que decaiga su interés sobre la
informacion mostrada en la red social (Cink, 2011). De ahi, que las empresas que se
deciden por una estrategia de comunicaciéon distribuida, ponen a disposicion
contenidos sobre sus propios productos o eventos y también lo hacen sobre noticias
relacionadas con el sector o sobre informacion relevante para el consumidor.

Las empresas independientemente de que decidan seguir una estrategia comunicativa
centrada en las actuaciones de la propia empresa o una estrategia de comunicacion
distribuida, deben preocuparse por difundir contenidos “atractivos” e “impactantes”
para el usuario de la red. Para ello, haran uso de contenidos audiovisuales,
promociones, descuentos, novedades, regalos y concursos. Estos reclamos deberan
adaptarse a las posibilidades que cada una de las redes sociales ofrezce al respecto,
para permitir a las empresas proyectarse publicamente (Cink, 2011).
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No obstante independientemente del propdsito de uso de las redes por parte de las
empresas, el verdadero activo de estos medios radica en el numero de usuarios que
interactian con ellas. De ahi que la dimension social de las redes esté cobrando un
importante interés en materia de investigacion publicitaria en Internet. En este
sentido, el rapido crecimiento de las redes hace que los anunciantes deseen encontrar
nuevas opciones para la publicidad (Hart, 2007). Esta floreciente industria se
encuentra bajo una creciente presion publica, ya que necesitan lograr un equilibrio
entre la necesidad de generar ingresos por publicidad y la interrupcion provocada en la
experiencia social de sus usuarios (Nutley, 2007).

Determinados autores indican que aun existen pocos estudios que traten de entender
las caracteristicas exclusivas de la publicidad en redes sociales. En concreto, la
publicidad en redes sociales posee particularidades distintas a la publicidad en otros
medios, debido a que la respuesta hacia los mensajes publicitarios se consideran no
solo como acciones estrictamente personales, sino que pueden verse moderadas por las
caracteristicas de la comunidad donde se sitien (Zeng et al., 2009).

En este sentido, se considera que existen determinadas caracteristicas en los grupos
que influyen en la respuesta hacia la publicidad como: el nivel de influencia de las
normas sociales y de las normas del grupo, que influyen sobre las actitudes de sus
miembros y por tanto sobre las expresiones de los individuos que lo formen.

Determinados autores indican que la identidad de los miembros hacia una comunidad
y hacia sus normas sociales, moderan la intencién de aceptaciéon de publicidad dentro
del grupo (Zeng et al., 2009). Asi, en los grupos con una alta percepcion de identidad
de sus miembros, las normas sociales tienen un efecto positivo sobre las intenciones de
los usuarios, de manera que cuanto mayor sea la identidad social que posean los
miembros de una comunidad on-line, mds probable serd que se desarrolle una
intencion del grupo sobre la aceptacion de publicidad en la comunidad.

Por tanto, si las SNS quieren lograr respuestas positivas de sus miembros hacia la
publicidad, deben considerar dos factores clave que presentan efectos principales en
las respuestas y el comportamiento: la relevancia y el valor de la publicidad dentro de
la comunidad (Zeng et al., 2009). En concreto, cuando los usuarios perciben el mensaje
publicitario como relevante con la temadtica de la comunidad y alineado con la
representacion de sus identidades sociales, la publicidad serd considerada como
valiosa, produciendo un comportamiento positivo ante la misma (Zeng et al., 2009).

En linea con otros estudios, los factores o variables de socializacion afectan a la actitud
hacia la red social cuando se usa como medio publicitario. Por lo que la actitud hacia la
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red social vendra explicada por el entretenimiento que produzca, lo informativa que
sea y por el grado de influencia entre iguales que se reciba en ella (Taylor et al., 2011).

En linea con las reflexiones anteriores, el estudio Nielsen (2010) evalu6 el valor de la
publicidad en redes sociales para la comunidad. Para ello se realizo una distincion
importante entre formatos, considerandose los puramente publicitarios de la red social
Facebook: como es el “anuncio en la pagina de inicio”, el cual esta compuesto por una
creatividad grafica, junto con un reclamo publicitario en forma de texto; También se
estudio el uso de un “anuncio en la pagina de inicio que incluye contenido social”, es
decir, al anuncio de la pagina de inicio se le afiade informacion o comentarios sobre los
miembros de la red; y el uso de un formato denominado de “impresién organica”, el
cudl exclusivamente presenta algtin reclamo o informacidn sobre la preferencia por la
campana publicitaria de alguno de los miembros de la red social (ver Tabla 2. 13).

Tabla 2. 13. Distincion de formatos empleados en la red social Facebook

This is How to Fly x

Everyone deserves to be

happy. In-Flight WiFi,
£ movies, music,

Anuncio en la pagina de Vo - lipl=lgl=-8 on-demand food and

more. Climb Aboard.

inicio

51,930 people are fans of Virgin America.
| ﬁ Become a Fan

This is How to Fly x

Everyone deserves to be

happy. In-Flight WiF:,
> mMovies, Mmusic, on-

L gEa - Jdemand food and more

Climb Aboard.

Anuncio en la pagina de

inicio con contenido social

Meg Griffing Sloan, Ryan Al and & other
foends are fans of Virgin America.

iﬁma'm

Alex Wu and Libby Leffler became fans of Virgin America.

Impresion organica
%1 about an hour ago - Become a Fan

(puramente social)

Fuente: Nielsen (2010)

Estos dos ultimos formatos publicitarios, estan basados en los denominados “earned
media” o “publicity”, como un concepto que se ha utilizado en la evaluacién de las
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relaciones publicas durante afios. Histdricamente, la publicity se ha correspondido con
el nimero de veces que una marca o impresion relacionada con ella aparecia en las
noticias de la noche, en la pagina principal de un periédico, en una pelicula o
programa de televisidon. La clave de la publicity radica en que la marca no ha pagado
por aparecer ni en el lugar, ni en el mensaje, por lo que la comunicacion ha resultando
suficientemente interesante, entretenida y de interés periodistico como para que el
medio de comunicacién utilice el producto o mensaje de la marca de forma voluntaria.

Por tanto, en los nuevos medios con contenido social como son las SNS, se invita al
consumidor a que interactie o apruebe la marca ante sus contactos on-line,
haciéndose fan o reflejando la aprobacién de una accion mediante un “me gusta”,
“retweet” o un “llevar a favoritos”. Esta tendencia hace que las marcas recurran a
herramientas publicitarias que provienen de los medios de comunicacion sociales y
que aqui se denominan impresiones orgdnicas. Con esta motivacion se estan
desarrollando formatos publicitarios hibridos entre los medios de comunicacion
pagados y los ganados (Nielsen, 2010), es decir, se une a la publicidad en Internet algun
componente social, con la intencidén de reflejar la preferencia o vinculacion por los
contactos de la red con las marcas.

Los resultados obtenidos indican que en términos de eficacia publicitaria se produce
una mayor tasa de recuerdo del anuncio, conciencia e intenciones de compra en
aquellos anuncios pagados que contienen a su vez algun signo de contexto social
(Tabla 2. 13). Destacandose que aquellos usuarios que fueron expuestos al anuncio
pagado y al anuncio con contenido organico de forma consecutiva incrementaron
hasta tres veces el recuerdo de la publicidad, asi como en un porcentaje elevado la
intencion de compra (Nielsen, 2010). Ademas, se evaluaron las medidas de eficacia
publicitaria de los formatos organicos exclusivamente, a través de el numero de
exposiciones (frecuencia) a las que tenian que verse sometidos los usuarios para que se
produjera alguna respuesta, y se observo que el conocimiento e intenciéon de compra
siguio aumentando después de diez o mas exposiciones hacia el mensaje. En concreto,
existio un salto en el conocimiento de marca entre los consumidores que estuvieron
expuestos entre tres y nueve veces a los mensajes organicos en relacion con los que
fueron expuestos diez o mas veces, mostrando diferencias significativas positivas en
esta ultima categoria. Esto subraya el fuerte impacto que las impresiones organicas
tienen sobre los usuarios, incrementando la disposicion de los consumidores a seguir
procesando los mensajes durante largos periodos de tiempo.

De este estudio se desprende por tanto que para maximizar la ganancia y el potencial
de los medios ganados, en primer lugar hay que realizar una inversién en los formatos
publicitarios de la red social, para que estos generen actuaciones por parte de los
usuarios de la red que afiadan este valor social al anuncio, existiendo ademds una
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fuerte relacion entre la tasa de participacion de los usuarios de la red en una campaiia
publicitaria con el nimero de impresiones organicas producidas por estos (Nielsen,
2010).

El principal inconveniente de esta relacion es que se necesita un porcentaje de
anuncios organicos producidos previamente por los propios usuarios al interactuar con
las marcas. Con el objetivo de que se desarrolle un efecto combinado positivo sobre la
eficacia de la camparfia en términos de recuerdo, conocimiento de marca o intencion de
compra. Ya que la aceptacion de los anuncios orgdnicos debe ser fruto de una correcta
segmentacidn, que conduzca a despertar el interés de la campana sobre los usuarios,
incrementando su capacidad de poder ser propagada de forma social en la red. Para
una correcta segmentacion sera primordial utilizar la informacion de los usuarios en
las redes sociales para causar simpatia hacia una categoria de producto o para que
acaben realizando transacciones con la empresa, mostrando, por tanto, que un enfoque
basado en el conocimiento del consumidor para ofrecer publicidad mejora la calidad
percibida del anuncio y su eficacia publicitaria (Yang et al., 2006). Fundamentalmente
para que se genere algun tipo de reaccidn al mensaje publicitario en cualquiera de sus
formatos, se debera captar la atencion del usuario de la red social, teniendo en cuenta
las limitaciones que la atencién tiene en el individuo. Dentro de las limitaciones de la
atencion cabe sefalar que el usuario de una red social suele llevar a cabo una
navegacion basada en objetivos. Que lo conducirdn a no prestar atencion a todas las
informaciones que se le muestren.

Mas recientemente Wood (2012) sefiala que las emociones percibidas a través de la
publicidad son predictores de la eficacia del mensaje, en términos de resultados de la
persuasion, vinculacidn con las marcas y CTR.

Por otro lado, para que se genere algtin tipo de reaccion al mensaje publicitario en
cualquiera de sus formatos, se debera captar la atencion del usuario de la red social,
teniendo la limitaciéon de la atencidon de los usuarios. En concreto, los usuarios de las
redes sociales no se fijan en la publicidad de la forma convencional que se hace en
otros medios (Soares, Pinho y Nobre, 2012). Hasta ahora, los usuarios aceptaban una
relacién beneficiosa con los medios convencionales (radio, television o prensa), donde
la aparicion de publicidad en el medio era el precio o contraprestacion a pagar por
recibir contenido gratuito o de coste reducido (Taylor et al., 2011). Sin embargo, en SNS
esta contraprestaciéon no existe. Esta relacion se ha modificado, debido a que la
publicidad interrumpe de forma intrusiva el flujo de las actividades que sigue el
consumidor.

En SNS, los consumidores preferiran los anuncios creados por otros usuarios. Esto
explica que se muestre un alto nivel de confianza a la publicidad que llegue mediante
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Word-of-Mouth (WOM) entre miembros de la red (Steyn, Wallstrém vy Pitt, 2010). Es
aqui donde entran en juego las opciones que tienen algunas redes sociales como
Facebook para promover anuncios o sugerirlos a amigos (Murdough, 2009).

Los beneficios del WOM positivo son importantes. Considerandose que cada cliente
que se implique en la cadena de WOM aportara el doble de valor hacia un producto o
marca en comparacion con la publicidad promocionada por la marca. Esto consigue
atraer dos veces mas clientes hacia la prueba o hacia la compra del producto. No
obstante, las empresas deben ser conscientes también de que el WOM negativo es de
esperar que tenga un impacto inverso y aun mayor que el positivo sobre la red social,
por lo que es necesario evitarlo (Trusov, Bodapatiy Bucklin, 2010)

A continuacion realizaremos una mayor profundizacion en el componente social de la
publicidad ubicada en redes sociales. Y una de las maximas expresiones del
componente social es el boca a oido convencional (WOM - Word of Mouth -), o la
version electronica del mismo eWOM (electronic Word of Mouth) que sera objeto de
estudio en el apartado siguiente.

Se ofrecera una descripcion del marco tedrico en materia de eWOM, que permita
evaluar los principales antecedentes y motivaciones en la realizaciéon de eWOM,
especialmente centrado en el contexto de las SNS. Asi mismo, se introducen los
principales aspectos considerados para evaluar la propension a realizar eWOM, a
participar de él, y los efectos mas significativos del eWOM sobre los consumidores.
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2.2.4.Boca a oido (concepto eWOM) y su vinculacion con las
relaciones sociales

Como era de esperar, la investigacion académica ha comenzado a plasmar la
revolucién causada por los medios sociales en Internet, asi como la creciente
participacién en el comportamiento denominado eWOM (electronic Word of Mouth)
que en ellos tiene lugar. Sin embargo, antes de concluir sobre los hallazgos en torno a
ambos conceptos, debemos indicar que el alcance de los estudios publicados sobre el
impacto del eWOM ha sido muy amplio, pero fragmentado.

Ante esta circunstancia, resulta dificil obtener conclusiones significativas y en una
misma direccidn, a partir de los estudios analizados. A esto se afiade ademas, que los
investigadores han adoptado diversos enfoques de investigacion para identificar el
fenomeno eWOM, Por tanto, se observa poco esfuerzo para integrar las contribuciones
de estudios anteriores (Cheung y Thadani, 2010).

Cabe destacar que los partidarios de la capacidad del eWOM para influir en las
actitudes y en el comportamiento del consumidor destacan las sinergias y virtudes que
las SNS (Social Network Sites) tienen para fomentar el dialogo y la interaccién con
clientes. Ello permite establecer comunicaciones en linea, con un enfoque propio del
marketing relacional (Andersen, 2005). Por el contrario, los criticos de las
comunicaciones eWOM expresan serias dudas acerca de su eficacia y positividad sobre
el comportamiento del consumidor; se aducen motivos relacionados con el anonimato
que tienen los comunicadores en algunas plataformas on-line (Guadagno y Cialdini,
2005).

Siguiendo a Cheung y Thadani (2010), los estudios sobre el impacto de las
comunicaciones de eWOM se deben clasificar en dos tipos de investigaciones:
centradas en el mercado y a nivel individual (Lee y Lee, 2009).

En el analisis a nivel de mercado, las investigaciones se han centrado en el estudio de
parametros de mercado (ej., volumen de ventas), observandose la influencia que las
comunicaciones de eWOM tienen sobre las ventas de productos (Dellarocas et al.,
2007; Zhu y Zhang, 2010). Por otro lado, en el andlisis a nivel individual los
investigadores se centran en el eWOM como un proceso de influencia personal, donde
la influencia entre un comunicador (emisor) y un receptor puede influir en la decision
de compra del consumidor (Park y Kim, 2008).

La influencia y los efectos producidos por el eWOM son consecuencia
fundamentalmente de las conversaciones producidas entre usuarios, donde no existen
intereses comerciales (Lee, et al., 2009; Lee y Youn 2009). Asi, el eWOM supone una
actividad relevante para el comercio electronico, ya que los consumidores ofrecen y
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piden opinion on-line de una forma parecida a como lo hacen off-line. Este
comportamiento particular, por tanto, tiene influencia sobre las decisiones de los
consumidores y, en consecuencia sobre las ventas de las compaiiias. En concreto, la
importancia de las comunicaciones eWOM como fuente de informacion reside en su
capacidad para producir flujos de ideas creibles e influyentes en el proceso de
busqueda de informacién de los consumidores (Doh y Hwang, 2009). Esta
particularidad hace necesario su estudio y comprension.

2.2.4.1.La evolucion del eWOM

El término WOM (Word of Mouth) no es un concepto nuevo, sino que ha sido un
importante tema de investigacion tanto del campo del marketing como en el drea de
comunicacién en las ultimas décadas (De Matos y Rossi, 2008). Cuando nos referimos
al término WOM hablamos de un fuerte comportamiento de intercambio de
informacion entre consumidores, que tiene influencia en temas tan diversos como: las
actitudes, comportamientos de consumo (Brown y Reingen, 1987; Gilly, et al., 1998),
notoriedad de marca, conocimiento de producto y valor percibido (Xingyuan, et al.,
2010).

Gracias al avance de las nuevas tecnologias y a la evolucién de los medios de
comunicacidn, la naturaleza y el efecto del WOM esta teniendo lugar en entornos on-
line. Esto ha motivado que se le preste una atencion creciente en los ultimos afos

(Dwyer, 2007).

Sobre la denominacion empleada para referirse al WOM producido en Internet,
inicialmente han existido numerosos términos como: Web-of-Mouse, Word of Mouse,
Internet Word of Mouth and Consumer Reviews (Shin, 2008). Este proceso de
comunicacién se define como “cualquier declaracion positiva o negativa hecha por los
clientes potenciales, actuales o anteriores, acerca de un producto o empresa, puesto a
disposicion de una gran cantidad de personas e instituciones a través de Internet”
(Hennig-Thurau et al., 2004, pag. 39).

Concretamente, Huang et al. (2009, pag. 160) describen este proceso de comunicacién
como: “Las comunicaciones informales a través de Internet”. El eWOM, por tanto, se
refiere a las comunicaciones negativas o positivas realizadas por un cliente (potencial o
actual) sobre un producto/servicio o compaiia en Internet (Hennig-Thurau, et al.,
2004). La asociaciéon de Marketing boca a oido (Word of Mouth Marketing
Association) (WOMMA) categoriza el WOM en dos tipos: Orgdnico, voluntaria y
directamente producido por consumidores satisfechos y amplificado, promovido por
campaiias de anunciantes para incrementar el WOM en comunidades (WOMMA,
2012).
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Las principales diferencias entre WOM y eWOM radican en que el primero con
frecuencia se constituye a través de conversaciones de persona a persona (C2C),
mientras que en el eWOM estan disponibles simultaneamente una gran cantidad de
consumidores (C2C) y empresas, que conversan al mismo nivel (C2B) de ahi su
atractivo para los negocios (Hennig-Thurau et al., 2004). Entre sus beneficios, las
comunicaciones eWOM poseen una escalabilidad y velocidad de difusiéon sin
precedentes (Cheung y Thadani, 2012). La informacién en forma de eWOM no es
necesaria que sea intercambiada cuando todos los comunicadores estan presentes. Por
ello, es una informacion mas persistente y accesible, ya que la informacidn presentada
en Internet se almacena y se puede poner a disposicion por un periodo indefinido de
tiempo (Sen, 2008). Ademas, las comunicaciones eWOM son fdciles de medir frente al
WOM, ya que el formato de presentacion, la cantidad y la continuidad de las
comunicaciones las hacen observables. Esto permite que los investigadores pueden
analizar los mensajes, a través del nimero de palabras, de su valencia, composicion de
los mensajes, la posicion de los mismos, su estilo, etc. (Lee et al., 2008). Otra de las
grandes diferencias reside en que el WOM proviene de un remitente del que el
receptor tiene informacién, con lo que la credibilidad del mensaje es conocida por el
receptor (Cheung y Thadani, 2012).

El analisis de la literatura revela que en el contexto on-line las posibles limitaciones
tradicionales del WOM se superan gracias a los avances en materia de tecnologias para
la transmision de informacion. Asi, los consumidores cuentan con multitud de
herramientas que les permiten compartir sus experiencias sobre productos/servicios.

El eWOM puede aparecer plasmado con distinta forma en Internet a través de
plataformas de opinion, foros de discusion, Webs boycott, grupos de noticias, mail
virales (Hennig-Thurau et al.,, 2004; Phelps et al.,, 2004), e-mail, chats, foros de
discusion, grupos de usuarios, boletines de noticias (Goldsmith y Horowitz, 2006). Y
también, en plataformas propias de la web 2.0 como: personal blogs y corporativos
(Hung y Li, 2010); redes sociales generalistas como Facebook (Leivadiotou y
Markopoulos, 2010); redes especializadas, en viajes o turismo (Sun et al., 2006), sobre
temdticas como la musica (Sharma y Pandey, 2011), etc.; o en redes sociales de
microblogging, entre otras (Jansen et al., 2009; Zhang et al., 2011). A continuacién, nos
centramos, por su mayor importancia, en el estudio del fendmeno del eWOM centrado
en redes sociales.
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2.2.4.2.eWOM en redes sociales

Las redes sociales en Internet, son un canal efectivo y de gran potencial donde los
consumidores pueden crear un perfil personal visible, construir una red de contactos
personales e interpersonales y mostrar comentarios en publico (Boyd y Ellison, 2007).

El impacto potencial de las comunidades virtuales es grande, ya que se pueden realizar
recomendaciones practicamente sin coste, extendiéndose rapidamente dentro y fuera
de la comunidad. Por otro lado, los miembros de las comunidades virtuales comparten
intereses, lo cual produce afinidad y conduce a la creacion de enlaces entre usuarios.
Estas cualidades propias de las SNS, junto con la percepcion de credibilidad de las
evaluaciones de los consumidores, las convierten en potentes plataformas para la
explotacion de las recomendaciones de los consumidores; por ejemplo, usando los
canales consumidor a consumidor (C2C) como medio para multiplicar la popularidad
de una marca, producto o empresa o mediante camparias de marketing viral (Smith et
al., 2007). Por estas razones, son cada vez mas empresas las que incorporan planes de
social como parte integral de sus politicas de marketing, especialmente en el mix
comunicacion.

La literatura indica que las SNS son plataformas donde inequivocamente se produce
eWOM, en cualquiera de sus variantes; como ejemplo particular destacan las
comunidades de marca on-line (Lee et al., 2012). Como consecuencia, comprender el
impacto del eWOM sobre las creencias, actitudes, motivaciones, y comportamientos
de los consumidores es cada vez mds importante.

Centrandonos en las principales acciones que los consumidores realizan en redes
sociales, destacan las actividades de socializacion con amigos (existentes), la creacién
de otros nuevos, asi como el intercambio de informacidn relacionada con experiencias
sobre marcas (Chu y Kim, 20m). Asi, estas actividades socializadoras hacen que la
informacion que se intercambia con los contactos se perciba como mas creible y
fidedigna que la ofrecida por anunciantes o fuentes desconocidas, usualmente con un
interés personal en la comunicacion (Chu y Kim, 2011; Lee et al., 2012).

El eWOM en SNS se produce, por tanto, cuando los consumidores buscan (o proveen)
informacion imparcial e informal, en relacion con productos o servicios dentro de una
red social. Asi en redes se posibilita al mismo tiempo que los consumidores puedan dar
su propia opinion relacionada con el consumo, a través de la participacion en el
eWOM. En este contexto, se produce una exposicion voluntaria a la informacién sobre
marcas, productos o servicios, donde se manifiesta el establecimiento de
comunicaciones con empresas o con otros consumidores. Ello permite la creacion y
desarrollo de redes de contactos, donde los conocidos de las SNS conforman una red
de influencia, percibida como fiable y creible. De esta manera, las SNS son una fuente
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importante de informacion sobre productos o servicios que facilitan y aceleran el
desarrollo y efectos del eWOM (Chu y Kim, 20m1).

En resumen, el crecimiento de las SNS en los ultimos afios, junto con la importancia
que tiene el eWOM para anunciantes y consumidores en redes sociales, convierten este
asunto en mdas que interesante. Asi lo demuestra la proliferaciéon de estudios
académicos y gerenciales al respecto (ej., Doh y Hwang, 2009; Lee y Youn, 2009; Park y
Lee, 2009; Cheng y Zhou, 2010; Hung y Li, 2010; Chu y Kim, 2011; Hsieh, et al., 2012).

A continuacién, se revisan las variables que permiten predecir la participacién y
composicion del eWOM en SNS, asi como los antecedentes de comportamiento del
eWOM. Para ello, se presenta un marco conceptual en el que mostrar las influencias
del eWOM sobre las creencias, actitudes y comportamientos de los consumidores
involucrados en el eWOM respecto a productos o marcas en SNS.

2.2.4.3.Por qué los consumidores se involucran con el eWOM

Resulta primordial entender que los estudios centrados en el andlisis de las
motivaciones del consumidor para implicarse en eWOM parten de las contribuciones
genéricas sobre WOM. De esta manera, el andlisis de la literatura muestra diversos
esfuerzos centrados en qué explica la participacion de los consumidores en el WOM
(Dichter, 1966; Blackwell, et al., 2005). Es légico, por tanto, que surjan estudios
interesados en el andlisis de sus motivaciones de participacion en el eWOM (Hennig-
Thurau et al., 2004; Chu y Kim, 2011; Roy, 2011)

De Matos y Rossi (2008) realizaron un interesante meta-analisis sobre las principales
variables que contribuyen o moderan la realizacion de WOM. Concluyeron que la
variable “compromiso” produce una mayor correlacion sobre el WOM, seguido de
otras variables como valor percibido, calidad, satisfaccion y lealtad. La satisfaccion
contribuird a la realizacion del WOM a medida que el producto cumpla o no sus
expectativas. En el caso de que la satisfaccién sea positiva, la valencia of WOM es
positiva. Por el contrario, si se despierta un sentimiento de insatisfaccion debido a un
incumplimiento de las expectativas, el WOM surgira como una forma de “airear” las
emociones negativas del consumidor, como la ira, la frustracion, la reducciéon de
ansiedad, la busqueda de venganza, entre otras.

Determinadas investigaciones indican que los clientes situados en los extremos de
satisfaccidn (alta vs baja) son mds propensos a propagar el WOM. De tal manera que el
WOM con valencia negativa suele ser provocado por aquellos consumidores con un
grado de satisfaccion mas bajo. EI WOM positivo viene producido por un efecto
directo sobre la satisfaccion (a mas satisfaccion mas WOM positivo), frente al WOM
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negativo que se produce por un efecto inverso (menos satisfaccion produce una mayor
WOM negativo).

De forma extendida y para el caso concreto del eWOM, autores como Hennig-Thurau
et al. (2004) estudiaron las motivaciones por las que los usuarios realizan eWOM en
paginas de opinién en Internet. Para ello, realizaron una mejora de la clasificacion
sobre motivaciones propuesta por Balasubramanian y Mahajan (2001), originalmente
basada en tres grandes grupos de motivos para participar del eWOM, categorizadas en
torno a: enfoque relacionado con la utilidad, utilidad de consumo y utilidad de
aprobacidn. Estos grupos fueron ampliados proponiéndose ocho motivaciones que se
asemejan en gran parte a las encontradas para entablar una comunicacion boca a boca
tradicional: airear sentimientos negativos, (2) la preocupacién por los demads
consumidores, (3) extraversion/positivo automejora, (4) consejos de busqueda, (5)
prestaciones sociales, (6) incentivos economicos, (7) asistencia de plataforma, y (8)
ayudar a la empresa. De estas categorias, el deseo de beneficios sociales, incentivos
econdémicos, la preocupacion por otros consumidores y automejora fueron las
principales motivaciones para participar en comportamiento de eWOM. Ademas
Hennig-Thurau et al. (2004) desarrollaron una segmentacion de usuarios del eWOM,
distinguiendo entre: consumidores motivados por incentivos economicos, los que
acttian al margen de la preocupacion por otros, los verdaderos altruistas motivados
para ayudar tanto a consumidores como a empresas, y finalmente, los consumidores
que participan del eWOM por otros diversos motivos.

De entre los posteriores intentos por mejorar la comprension de las motivaciones para
realizar eWOM, destaca el estudio de Goldsmith y Horowitz (2006), donde se apuntan
ocho motivos por los que los usuarios de Internet buscan las opiniones de otras
personas: (1) reduccion de riesgo, (2) influencia de otros, (3) conciencia de previos, (4)
facilidad de uso, (5) accidentalmente, (6) por ser genial, (7) para obtener informacion
estimulada por comentarios off-line previos a la compra, (8) visto en tv. Estos autores
destacan diversos cuestiones por las que los motivos anteriores son importantes para el
comercio electréonico: se encuentran libres de prejuicios sociales propios de las
respuestas de conveniencia; la informacién entre consumidores es mas relevante que la
publicidad al producirse entre iguales; los consumidores pueden seguir buscando
WOM on-line (Goldsmith y Horowitz, 2006).

Mas recientemente y siguiendo a Roy (20m), de entre las motivaciones mas
importantes a la hora de realizar en eWOM en SNS destacan las siguientes:
distribucién de jubilo, resentimiento, defensa, narcisismo e incentivo econdmico.

En la Tabla 2.14., se ha realizado una sintesis de las principales variables motivacionales
para realizar WOM y eWOM. En concreto, hemos considerado cuatro grandes grupos:
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(1) variables asociadas por el grado de implicacién y vinculos con un area, producto o
plataforma determinada; (2) motivaciones caracterizadas por la ayuda; (3) reactancia o
rechazo y, por ultimo el grupo (4) caracterizado por las utilidades derivadas de
implicarse en este comportamiento.

En este sentido si se conocen las motivaciones, se puede deducir, que aquellos medios
y usuarios que las presenten serdn mas propensos a realizar eWOM en un entorno
determinado. Asi mismo, resultard interesante alentar estas motivaciones para que se
produzca el eWOM en la plataforma on-line. La informacion detallada ofrecida en la
tabla es util para tener una vision del abanico de motivaciones posible.

En la Tabla 2. 14, pueden observarse las principales motivaciones relacionadas con la
propension de realizar eWOM. Por lo que si se conocen las motivaciones, se puede
deducir que aquellos medios y usuarios que las presenten serdn mads propensos a
realizar eWOM en un entorno determinado. Asi mismo, resultard interesante alentar
estas motivaciones para que se produzca el eWOM en nuestra plataforma on-line.
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Tabla 2. 14. Motivaciones sobre la intencion de uso del eWOM

wowm eWwom
(Balasubramani (Hennig-
Variables Autores (Dichter, 1966) (Bchzv:/;zI;,)et (Sz;r;dc;rga;r;}et an y Mahajan, Thurau, et al., (Roy, 2011)
i i 2001) 2004)
Implicacién con el producto X X
Implicacién y vinculos Implicacién con el mensaje X X
Auto implicacion X X X
Otra implicacion X
Preocupacién por los demas X X X
Altruismo (WOM positivo) X
) , Altruismo (WOM negativo) X
Asistencia
Ayudar a la empresa X X
Repartir alegria X
Plataforma de ayuda X
Resentimiento X
, Defensa X
Reactancia
Venganza X
Ejercer poder sobre la empresa X
Reduccién de ansiedad X
Auto mejora X
Beneficios sociales X X
Utilidades Utilidad parf’a .eI consumo X
Narcisismo X
Incentivos econdmicos X X X
Reduccién de disonancias X
Busqueda de consejos X X

Fuente: Elaboracion a partir de Roy (20m)
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2.2.4.4.Componentes sociales del e WOM

Para entender el potencial del eWOM es preciso conocer los componentes sociales que
lo forman. Primero, destaca el denominado capital social, entendido como el conjunto
de recursos existentes dentro de la red social y que son utilizados por sus miembros
(Helliwell y Putnam, 1995). El capital social hace que una comunidad virtual genere
eWOM creible (Hung y Li, 2010). Por tanto, se puede predecir la potencial existencia
del eWOM en los canales de comunicacion en redes sociales si se puede comprobar la
existencia de variables como el capital social, fuerza de los vinculos, la confianza y la
influencia interpersonal (Chu y Choi, 20mu). En esta linea, Chu y Kim (20m)
comprobaron que la fuerza de los vinculos, la homofilia, la confianza, las influencias
normativas e informativas constituyen los principales antecedentes del
comportamiento de eWOM en SNS.

Siguiendo a Mittal, et al. (2008), la fuerza o compromiso de los vinculos en una red
social se refiere a “la potencia de la union entre miembros de una red” (Granovetter
1973). Brown y Reingen (1987) demostraron que la fuerza de los vinculos tiene un
fuerte impacto sobre la propagacion del WOM, mostrandose como un antecedente del
eWOM en SNS (Chu y Kim, 2011). Los vinculos denominados fuertes estan formados
por la familia y amigos con los que se constituye una relacion enérgica y cercana,
constituyendo una red personal con un fuerte soporte emocional. Por otro lado, los
vinculos débiles en la red social estan compuestos por relaciones personales menos
cercanas, mantenidas con un amplio tipo de contactos, que facilitan la basqueda de
informacidn relacionada con diversos temas (Pigg y Crank, 2004).

La percepcion de la fuerza de las relaciones, basada en vinculaciones de distinto grado,
se espera que desarrolle la comunicacion de consumidor a consumidor en las INS.
Consecuentemente, la informacion relacionada con los productos se diseminara en
mayor media, por la activacion del eWOM (Chu y Kim, 2011). Ademas, las redes
sociales poseen mayor fuerza o compromiso entre lazos, cuando existe una alta
concentracion de individuos. Esta proporcion de posibles relaciones determina la
fuerza con las que las personas estan conectadas. En este escenario, individuos con un
mayor numero de vinculos estdn mas conectados y pueden contactar con un mayor
numero de personas, pasando por menos intermediarios. Este acceso mas directo a las
personas y a la informacion aumenta el potencial de influir sobre otros, pudiendo
extender de una manera mas facil sus opiniones hacia otros. Por tanto, esta densidad
de los vinculos convierte al eWOM en una herramienta de gran alcance, ya que en
redes sociales es mas facil compartir la opinion individual con un mayor nimero de
personas.

Otro de los términos asociados a las relaciones sociales y al WOM es el concepto
homofilia, asociado con la interaccion entre individuos de caracteristicas similares o
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congruentes (Rogers y Bhowmik, 1970). Los amigos y los miembros de una red social
tienden a presentar caracteristicas sociodemograficas similares entre ellos (ej., genero,
edad, raza, etc.), asi como actitudes y comportamientos parecidos (Gilly et al., 1998).
Esta circunstancia puede explicarse porque los individuos tienden a socializarse con
contactos similares con caracteristicas comunes. Por ello, por una cuestion de
compatibilidad, las conversaciones suelen producirse con mayor frecuencia entre
individuos que tienen caracteristicas en coman (Rogers y Bhowmik, 1970). Por tanto,
las comunicaciones se incrementaran entre los miembros de una red si la homofilia
facilita el flujo de bisqueda de informacion externa en la red (Price y Feick, 1984). De
esta manera, los consumidores que perciban un alto grado de homofilia en la red
estaran mas dispuestos a participar en el eWOM con otros consumidores en el
momento de hacer la eleccion de un producto o servicio (Chu y Kim, 2011). Estudios
recientes evaltan la homofilia en SNS, mostrando que la edad y las actitudes son
motivos de peso para pertenecer a determinadas redes sociales como Myspace; el
género no se ha demostrado como predictor de la pertenencia a una SNS (Thelwall, et
al., 2010).

2.2.4.5.Motivaciones de los consumidores para realizar eWOM en
redes sociales de Internet

Basdndonos en la teoria del capital social, los individuos, denominados “capital de la
red”, suponen un antecedente del proceso de creacion de eWOM. Es decir, el nimero
de personas con las que se tiene contacto, la relacion cercana y vision compartida entre
ellos, van a influir a la hora de realizar e WOM.

En concreto la confianza con los vinculos es una de las variables asociadas a los
contactos de una red social y relacionada con el eWOM en SNS. Para Moorman et al.
(1993, pag. 82) confianza se define “como la voluntad de contar con un socio de
intercambio en los que uno tiene confianza”. Como indican Pigg y Crank (2004), la
confianza supone un papel clave en el intercambio de informacién y en la integracion
del conocimiento; posibilita justificar y evaluar decisiones, permitiendo alcanzar
informaciones mas utiles. De esta manera, la confianza en los contactos de las SNS
hace mas creible y confiable la informacion ofrecida por la red social, frente a fuentes
de informacion desconocidas o publicidad sobre la que no se estd interesado o se
desconoce el origen. Ademas, para agregar un contacto en determinadas redes sociales,
se debe realizar un proceso que implique confianza hacia los usuarios que se afiaden
como contactos, donde la credibilidad de sus mensajes inspirara altos niveles de
confianza (Chu y Kim, 20m).

Por otro lado, estd el compromiso con la relacion o influencia de los lazos que se
define como: “el grado en el que la relacién influye en la toma de decisiones del
usuario” (Moorman, et al., 1992, pag.316). Los clientes con elevado compromiso son
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aquellos que presentan una mayor identificacién con los sentimientos de la empresa y
un mayor apego a mantener relaciones valiosas con la misma. Por tanto, son clientes
susceptibles de proporcionar un eWOM favorable, en coherencia con su propésito de
mantener una relacion con la misma. Incluso, cuando los clientes de este tipo
experimentan una menor satisfacciéon, tienden a apoyar a la empresa con el fin de
mantener la coherencia cognitiva y justificar su actitud favorable, asi como una fuerte
identificacion con la empresa (Brown et al., 2005). En esta linea, Brown et al. (2005)
concluyeron que, para los clientes comprometidos con la marca, el comportamiento de
eWOM positivo era menos dependiente de sus niveles de satisfaccion con la marca. La
razén es que los clientes con compromiso hablaran positivamente acerca de la empresa
independientemente de su nivel de satisfaccion, mientras que clientes poco
comprometidos proporcionaran recomendaciones favorables en la medida en que
estén satisfechos (Hennig-Thurau et al., 2004). El compromiso, por tanto, ejerce un
papel muy relevante en la propension de los usuarios a realizar eWOM (positivo y
negativo) (Brown et al., 2005). Existe, ademads, una relacidn directa entre satisfaccion y
lealtad con el eWOM positivo y su difusion, y viceversa para el eWOM negativo (De
Matos y Rossi, 2008).

Por tanto, una de las cuestiones clave que se debe plantear es por qué los usuarios
participan en el eWOM. Algunas de las principales razones de utilizacion son (ver para
mas detalle, Hennig-Thurau, et al., 2003): la reduccion de riesgo, la reduccion del
tiempo de busqueda, aprender a consumir un producto, la reduccion de disonancias, la
determinacion de la posicidon social, la pertenencia a una comunidad virtual, por
incentivo y por el aprendizaje sobre productos nuevos en el mercado. De todos ellos, la
busqueda de informacion a través de Internet para reducir incertidumbre adquiere un
papel relevante. A su vez, ésta puede dividirse en dos tipos: por un lado, la
incertidumbre de conocimiento, relacionada con la nocién de alternativas y, por otro
lado, la incertidumbre de eleccion, asociada con las decisiones que se van a tomar.
Ante esto, cuando la incertidumbre de eleccidn se incrementa por tener un nimero de
decisiones que tomar, el consumidor tenderd a buscar mas informacion, reduciéndose
en consecuencia la aparicidn del factor incertidumbre de conocimiento (Urbany, et al.,

1989).

Por tanto, a la hora de realizar una decision de compra, el nivel de incertidumbre sobre
la importancia de las caracteristicas de un producto o servicio resultara crucial. En
escenarios con incertidumbre, el consumidor es mas propenso a obtener informacion
mediante consultas a expertos en la categoria de producto o servicio, asi como a otros
consumidores (Smith y Bristor, 1994). Es en este contexto donde el papel del eWOM es
mas destacado, como fuente de informacion complementaria utilizada por el
consumidor para reducir la incertidumbre asociada a la decisién de compra.
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En lo que respecta a la valencia de los comentarios, cuando el comentario es positivo
suele ser resultado de la satisfaccion de los clientes con el producto. Este estado
emocional estd positivamente relacionado con la difusién del eWOM (e.j., (Brown, et
al., 2005; Wangenheim, 2005; Heitmann, et al., 2007; Cheng, 2009). Por tanto, ante una
mayor satisfaccion, la probabilidad de hacer eWOM positivo sera mayor (Cheng,
2009). De esta manera, no es extrafio observar que las empresas inviertan cada vez mas
recursos en fomentar el eWOM positivo mediante la creacion y esponsorizacion de
web de marca y comunidades dentro de las SNS en orden a atraer a los consumidores y
convertirlos en amigos o seguidores (Jansen et al., 2009).

2.2.4.6.El efecto del eWOM sobre los consumidores

Como previamente se ha indicado, las SNS son una herramienta excepcional para crear
y diseminar informacion relacionada con las marcas. Esta informacion es generada por
los contactos o amistades de una red social, promoviendo asi el eWOM (Vollmer y
Precourt, 2008; Chu y Kim, 2011). El eWOM en SNS tiene efectos sobre las actitudes y
comportamientos del consumidor. Por esta razon, es interesante evaluar la eficacia
como herramienta de comunicacion en una SNS. En este contexto, el eWOM produce
determinados efectos sobre el consumidor, al verse sometido a informacion entre
iguales con representacion de comentarios, prescripciones o andlisis. Los efectos
considerados por el eWOM han sido ya abordados por la literatura previa (Doh y
Hwang, 2009).

El efecto del eWOM sobre los consumidores es similar al producido por el WOM,
aunque mejorado (Hennig-Thurau et al., 2004), y mas efectivo que el resultado
proporcionado por los medios tradicionales de comunicacion comercial (Trusov et al.,
2009). Asi, el eWOM afecta a las percepciones de los clientes sobre cuestiones como: el
valor del producto (Gruen et al., 2006), las ventas (Chevalier y Mayzlin, 2006) y las
comunidades de consumo (Dwyer, 2007).

No obstante, si el eWOM es poco creible, es de esperar que afecte a la valencia de las
asociaciones generadas hacia la marca, influyendo por tanto en la actitud hacia la
marca. En concreto, la falta de credibilidad del mensaje desencadenara un rechazo
simultaneo en el consumidor, que provocara a su vez un rechazo al sitio que incorpora
dicho eWOM dentro de una particular red social (ej., Pagina de marca, comunidad
relacionada con una marca, etc.), o incluso a una red social propia.

Siguiendo a Gutiérrez et al., (2004), es de esperar que la actitud hacia el medio, en este
caso la red social, influya sobre la actitud hacia la marca, produciéndose una
transferencia de afecto entre ambas. Aplicando el modelo de mediacion reciproca hara
que los sentimientos hacia el mensaje influyan sobre los sentimientos hacia la marca y
viceversa (MacKenzie et al., 1986). La actitud hacia la marca podra estar influida por
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los sentimientos que se generen acerca de la red social en la que se encuentra el
eWOM, afectando a la opinion sobre la marca de la que se habla (Beerli et al., 2009).

El estudio realizado por Sweeney et al. (2008) se centré en mejorar la aceptaciéon del
eWOM, pues el impacto del eWOM sobre el consumidor no habia sido estudiado con
atencion hasta la fecha. Asi, los autores sugieren que la influencia del eWOM
dependerad fundamentalmente de los siguientes aspectos: la naturaleza de la relacion
receptor-emisor, la riqueza, fuerza del mensaje, su entrega y de diversos factores
personales o situacionales del receptor del mensaje. Por otro lado, las variables que
explican la utilizacion de la informacién del eWOM para el proceso de compra son: el
formato (Wixom y Todd, 2005), la fiabilidad o credibilidad del mensaje y la
comprensibilidad (Cheung, et al., 2009).

A su vez, los niveles de riesgo percibidos por el usuario tienen un efecto de
interrupcion en la difusién del eWOM. Asimismo, la implicacion con el producto tiene
un efecto moderador y positivo sobre la difusion del eWOM. Por tanto, cuanto mayor
sea la satisfaccion con el producto, mayor el grado de implicacion y menor la
percepcion de riesgo percibido, produciéndose la difusion del eWOM positivo con una
mayor probabilidad (Cheng, 2009).

En definitiva, la informacién obtenida a través del WOM persona a persona es uno de
los tipo de publicidad mas exitosos que se pueden encontrar, pero son los mas dificiles
de conseguir desde el punto de vista empresarial. Investigadores han identificado tres
dimensiones del eWOM en el caso concreto de las SNS (Bonds-Raacke y Raacke, 2010):
una dimensiéon de informacion (busqueda y divulgacion de informacién), una
dimension de amistad y una dimension de conexién. La difusiéon de noticias sobre
productos cumple con las dimensiones anteriores, por lo que se considera que las SNS
son los lugares ideales para el desarrollo del eWOM (Stockman, 2010).

En la tabla Tabla 2. 14, se observan las principales motivaciones relacionadas con la
propension de realizar eWOM. Por lo que si se conocen las motivaciones, se puede
deducir que aquellos medios y usuarios que las presenten serdn madas propensos a
realizar eWOM en un entorno determinado. Asi mismo, resultard interesante alentar
estas motivaciones para que se produzca el eWOM en nuestra plataforma on-line.

Asi, para la presente investigacion se tendra en cuenta la influencia social del eWOM
en la red social a la hora de afectar a los factores negativos percibidos por la
publicidad, al procesamiento de la publicidad, la generacion de actitudes y al
comportamiento final respecto al uso del bien publicitado. Estas hipdtesis seran
expuestas en el capitulo quinto destinado a las relaciones a delimitar las relaciones
entre variables.
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2.3. Contribuciones del capitulo

Entre las aportaciones del capitulo se encuentra el estudio de la publicidad on-line y la
descripcién de sus principales caracteristicas, siendo especialmente relevante el
concepto interactividad.

En concreto, la publicidad que se desarrolla en Internet presenta diferencias
importantes con respecto a la publicidad realizada en otros medios como: la entrega
ilimitada de mensajes; la posibilidad de utilizar fuentes de informacién ilimitadas; la
habilidad por parte de las organizaciones para seleccionar la audiencia y poder
dirigirse a un individuo o grupo de individuos especificos; su capacidad multimedia,
permitiendo evaluar la respuesta practicamente inmediata por parte de la audiencia; la
posibilidad de medir efectos de comportamiento de la audiencia; el alcance global;
donde ademas la exposicion a la publicidad es controlada por la audiencia (Yoon y
Kim, 2001; Wolin y Korgaonkar, 2002).

Respecto a la forma de ofrecer publicidad a los usuarios y su posibilidad de interactuar
con los mensajes, hace que Internet sea considerado como un medio hibrido respecto a
la interaccion usuario-publicidad. Es decir, dependiendo del formato publicitario
empleado el usuario sera cautivo de la publicidad y vera afectada su forma de consumir
el medio o por el contrario existiran formatos que fomenten el autoconsumo del
contenido de la web segin el navegante desee, ya que el formato no imposibilitara
continuar con las tareas de navegacion.

Posteriormente se ha realizado una categorizacion de los formatos publicitarios mas
empleados en Internet, destacandose la especial repercusion que el banner ha
experimentado desde su primera aparicion en el afio 1994 (Cho y Lechenby, 2003).

Con posterioridad, se han analizado los principales formatos publicitarios empleados
por tres de las mds importantes redes sociales a nivel Internacional. Observandose que
los formatos empleados son una evolucion de los formatos ya existentes en Internet, a
los que se le ha anadido un componente social. Con lo que se concluye que la
publicidad en redes sociales, va mas alla de la interactividad conocida hasta ahora, ya
que se permite una mayor personalizacion de los mensajes, gracias al gran
conocimiento que se tiene de los usuarios; permitiéndose a su vez una
retroalimentacion de parte del efecto inmediato de las campafias (Benevenuto, et al.
2009b). Ademas los formatos publicitarios empleados en redes sociales, se caracterizan
por la innovacion, la creacion de relaciones y la busqueda de mecanismos de
recomendacion que permitan propagar las campanas.

A continuacion se han mencionado los criterios de seleccion de formatos publicitarios
mas importantes. Donde la segmentacion comportamental (behavioral targeting) ha
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cobrado una especial relevancia como tendencia comunicacional en este sentido
(Kazienko y Adamski, 2007).

A su vez, el concepto de eficacia publicitaria, ha sido analizado, observandose como
existe una corriente importante de autores que indican la dificultad de evaluar el
concepto anterior como se habia hecho hasta ahora a través de la medida de ingresos
por ventas. En concreto, se debe a que esta variable se encuentra influenciada por otras
politicas del marketing mix y por otros factores del macro y micro entorno de la
empresa, que hacen dificil distinguir que parte del incremento de los ingresos por
ventas es fruto de la publicidad.

En el capitulo se enumeran las principales técnicas de medicion de eficacia publicitaria
empleadas, mencionandose qué publicaciones relevantes las han utilizado en sus
diferentes dimensiones (cognitiva, afectiva y comportamental) (Lambin, 2003). A su
vez se sugieren cudles son las técnicas que se empleardn para el desarrollo del trabajo
empirico a realizar en futuros capitulos. En lo que respecta a Internet, se describen los
objetivos publicitarios perseguidos, asi como algunas de las principales técnicas mas
relevantes para evaluar la eficacia publicitaria en este medio. Se destacan algunas de las
medidas comportamentales mas relevantes y que mas atencién han suscitado por el
mundo académico como es el CTR (Click-Through Rates).

Ademas, el andlisis de la literatura pone de relieve cuales son las principales variables
que van a influir en la eficacia de la publicidad on-line. A su vez se ha hecho mencién a
algunos factores que pueden moderar el resultado de la eficacia publicitaria: el
contexto, la interactividad, la saturacién del medio, experiencia, sinergias entre medios,
los distintos formatos empleados, etc.

También se ha puesto de manifiesto que los efectos del formato publicitario utilizado,
han sido ampliamente estudiados. En este sentido, el formato banner ha cobrado una
especial relevancia en todas sus variantes, la revision de la literatura asi lo refleja. En
concreto se ha realizado un analisis de las principales caracteristicas del banner
estudiadas y que han sido condensadas en este capitulo.

En relacion al formato banner, se destacan las principales conclusiones sobre como
influyen las caracteristicas fisicas del mismo: como cambios en el color, el tamano
(mayor tamafio, mayor recuerdo), nivel de animacidén; contenido del banner: tipografia,
imagen grafica, creatividad del banner; entorno: posicidon en la pagina, coherencia del
contenido con la web; actitud hacia la web, credibilidad de la fuente, nivel de
exposicion al banner; caracteristicas de los usuarios: grado de experiencia, tipo de
navegacion realizada, familiaridad con la marca, implicacion con el producto, tarea a
realizar, cultura del usuario, tiempo de exposicion, etc.
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Ademas, se han destacado algunos de los mecanismos de defensa del individuo hacia la
publicidad banner, asi como algunos de los fendémenos que el andlisis de la literatura
revela como cruciales para entender la falta de eficacia de algunos formatos
publicitarios en Internet. En concreto, el término banner blindness o ceguera del
banner, se produce cuando el usuario de una web no es capaz de observar un
determinado contenido publicitario y por tanto, demuestra una falta de atencion sobre
el mensaje. Esta teoria resulta especialmente util para explicar como ante un banner
puede que no se produzca un procesamiento consciente del mensaje publicitario y por
tanto, los efectos producidos sobre el individuo seran nulos o contrarios a los objetivos
esperados con el mensaje. En linea con la presente investigacion, se hace una especial
mencion a la eficacia publicitaria en redes sociales, donde a diferencia de otros medios,
existe un componente social y de comunidad que hara que la publicidad sea aceptada
por los grupos que forman las redes sociales y por extension los individuos. Cuando la
aceptacion de la publicidad en la red es tolerada por el grupo, las percepciones,
actitudes y comportamientos hacia la misma en la red social, se veran moderadas.

En concreto, para aquellos formatos publicitarios que incluyen en su disefio alguna
sefial social (recomendacion, me gusta, etc.), se consiguen incrementar las tasas de
recuerdo, asi como se elevan los porcentajes de intencion de compra. La revision de la
literatura destacan, que aquellos anuncios con informacion organica (ver pagina 136),
consiguen un mejor procesamiento de los mensajes e incrementan la participacion de
los usuarios en la campaiia.

En linea con los resultados obtenidos, se concluye que la publicidad permitida por los
usuarios de las redes sociales es aquella que esta creada por otros usuarios o al menos
es recomendada previamente por estos. Asi, el papel del boca a oido electronico
(eWOM) cobra un especial relevancia en la eficacia de la publicidad en redes sociales.

En este sentido el concepto eWOM es estudiado, con la pretensiéon de entender la
influencia que el eWOM produce sobre las actitudes y sobre el comportamiento del
consumidor, afectando por tanto a los objetivos planteados con la comunicacion,
mejorando su eficacia. Se destacan aquellas variables precursoras del eWOM.
Concluyéndose que para el estudio de la eficacia publicitaria en redes sociales, sera
conveniente realizar una correcta seleccion del formato publicitario a investigar, junto
con la posible influencia que el eWOM produzca en los usuarios de la red social y que
condicionara los resultados de las camparfias de comunicacion a realizar.

El capitulo siguiente se basara en establecer aquellas teorias que explican la utilizacion
de medios como las redes sociales, donde una vez descritas, profundizaremos desde el
punto de vista académico en aquellos modelos que resultan ttiles para explicar el
procesamiento del mensaje publicitario que contribuyan a desarrollar un modelo de

157



La respuesta del consumidor a la publicidad en redes sociales

respuesta sobre la publicidad en redes sociales, que se corresponde con uno de los
objetivos principales de este trabajo.
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Procesamiento de la informacion
publicitaria

“Que sea simple. Que sea memorable. Que invite a ser visto.
Que sea divertido de leer”

Leo Burnett
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Capitulo 3: Procesamiento de la informacion publicitaria

3.1. Plataformas de comunicacion

Los consumidores usan distintos medios de comunicacion en funcién de una
serie de motivaciones variadas. Por esta circunstancia en el ambito académico se
han realizado esfuerzos en tratar de utilizar determinadas teorias que puedan ser
utiles para entender por qué algunos usuarios utilizan medios de comunicacion
como la television, radio, Internet o las redes sociales, etc.

En esta busqueda sobre las verdaderas motivaciones que subyacen al uso de los
medios han cobrado relevancia determinadas teorias como: la teoria de usos y
gratificaciones, las teorias motivacionales de aceptacion tecnologica y de
comportamiento planeado.

A continuacion nos centraremos en el estudio de la Teoria de Usos y
Gratificaciones (TUG), para comprender las motivaciones de wuso de
determinados medios o tecnologias como Internet y las redes sociales en
particular.

Este conocimiento sobre las motivaciones se considera muy util en materia
publicitaria porque, como veremos a continuacion, ofrecer mensajes publicitarios
que estén alineados con las motivaciones de los usuarios incrementa la eficacia de
las comunicaciones, al aumentar las posibilidades de que el mensaje sea
procesado, y que cause efectos deseados sobre la audiencia.

3.2. Teorias sobre el uso de plataformas basadas en
motivaciones

La teoria de usos y gratificaciones (TUG) comenz6 a consolidarse a partir de la
segunda mitad del siglo XX gracias a las aportaciones de algunos autores como
Katz (1973) o Blumler (1979).

Durante los primeros afios del siglo XX los estudios relacionados con las teorias
de comunicacion se centraban fundamentalmente en los efectos que los medios
causaban sobre la sociedad, basdndose en el andlisis del efecto que los medios
tenian sobre la audiencia. En particular destacan algunos estudios sobre aspectos
como: escuchar musica en la radio (Suchman 1941), el interés de los nifios en los
comics (Strang 1943), la funcidon de lectura de los periddicos (Berelson y others
1948), etc.

El enfoque metodoldgico de estos primeros estudios sobre motivaciones de uso
de medios de comunicaciéon con frecuencia era el mismo. Se basaban en un
andlisis cualitativo de las declaraciones que los individuos hacian sobre las
funciones de los medios de comunicacion y eran interpretadas a través de
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preguntas abiertas. Es decir, eran estudios con un enfoque que dejaba de lado
cuestiones estadisticas como la distribucion de frecuencia de la poblacion. Pero
que si se preocupaban por evaluar el efecto de los medios sobre determinados
colectivos en particular. Un punto en comun de todos estos andlisis era la
premisa de que la sociedad se encontraba en un equilibrio estable gracias a la
labor de los medios, a los cuales se les atribuia un poder casi ilimitado y unilateral
para influir sobre la misma.

En concreto, no es hasta la segunda mitad del siglo XX cuando empieza a surgir
una preocupacion por parte de los teodricos en investigar qué es lo que hace la
audiencia con los medios (al contrario de lo que se venia haciendo hasta ahora).
Ademas, de forma paralela comienza a extenderse una concepcién de sociedad
como unidad fragmentada, donde cada fragmento optard por la seleccion de
determinados mensajes en funcién de sus necesidades (Katz, 1973).

Es a partir de entonces donde comenzd a utilizarse la Teoria de Usos y
Gratificaciones (TUG), para investigar y explicar la utilizacién de determinados
medios de comunicacion.

En el proceso de comunicacién de masas el enfoque de la teoria TUG tiene la
funcion de vincular la gratificacién de las necesidades con la eleccion de los
medios de comunicacion por los consumidores. En otras palabras, permite
entender las razones personales por las que la audiencia usa los medios,
aportando a la explicacion un enfoque de origen social y psicoldgico en el uso.
Esta teoria pone de manifiesto que las personas eligen conscientemente el medio
que pueda satisfacer mejor sus necesidades, siendo los usuarios capaces de
reconocer las razones por las que toman la decision de eleccion entre medios.
Para esta reflexion es importante tener en cuenta que la audiencia debe conocer
los contenidos de los medios de comunicacion para usarlos en la satisfaccién de
sus necesidades (McQuail, 1987).

Con la perspectiva original se puede argumentar que los medios de comunicacién
competiran entre ellos a la hora de satisfacer las necesidades individuales de los
consumidores (Katz, 1973). Esta competencia es cada vez mas fuerte porque los
medios (tradicionales y nuevos) proporcionan a las personas un gran numero de
plataformas de contenido y, ante esta circunstancia, resulta ser la teoria TUG una
de las mas adecuadas para investigar por qué el publico elije estar expuesto a
diferentes canales de comunicacion como la televisién (Rubin, 1983), Internet
(Papacharissi y Rubin, 2000; LaRose y Eastin, 2004) o las redes sociales (Dunne,
et al., 2010; Matei, 20m).
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En la Tabla 3. 1, se muestran algunos estudios relevantes sobre las motivaciones

de uso de determinados medios y tecnologias de comunicacion, fruto del analisis

a través de la teoria TUG:

Tabla 3. 1. Motivaciones de uso de medios y tecnologias de comunicacion.

Rubin (1983)

Televisidon

Pasar el tiempo/habito
Entretenimiento
Escape

Informacion
Compafiia

Eighmeyy
McCord (1998)

Evaluacion de
WWwWWwW

Implicacién personal
Relacién continua

Kaye (1998)

Evaluacion de WWW

Interaccion social
Informacion

Entretenimiento
Pasar el tiempo

Escape Preferencia del sitio web
Stafford y Factor busqueda
Stafford Sitios web comerciales | Entretenimiento Factor Cognitivo
(2002) Factores Unicos y nuevos
e Tres dimensiones: Internet como proceso (busquedas,
Usos y gratificaciones , . L
Stafford y tecnologia, fuente de informacion etc.), Internet como
de los proveedores de . S S L
Schkade . contenido (educacidn, informacidn, investigacién
servicios de Internet . ; .
(2004) (ISP) etc.),gratificaciones sociales de Internet (Amigos, chatear,
interaccidn, gente)
Ko et al. Paginas web de Entretenimiento Informacion
(2005) Marketing Interaccidn social Conveniencia
Informacion
Valor instrumental
Afecto
Sangwan Entretenimiento
Comunidades virtuales | Salida de los roles sociales
(2005)

Conexidn social

Reconocimiento del estatus propio
Compartir identidad

Sentido de pertenencia

de Twitter

Escapismo
Diddi y Larose Noticias en Internet Entretenimiento Supervision
(2006) Habitos Noticias de concursos
Pasar el tiempo
Raacke y Explorando las redes
Bonds-Raacke | sociales de amigos Mantenerse en contacto con los amigos
(2008) (Facebook y Myspace)
Gratificaciones de identidad social, pasar el tiempo,
Facebook, Myspace, . . S .
Barker (2009) Friendster compensacién social, comunicacién con grupos de iguales,
entretenimiento, aprendizaje
Motivaciones sociales: divertirse, entretenerse, relajarse, ver
lo que otros han subido, pasar el tiempo, expresarme
libremente, mantenerse en contacto con amigos o
. familiares, comunicarse mas facilmente, y comunicarse con
Motivos y . .
Johnsony . . mucha gente al mismo tiempo
satisfacciones del uso L . iy . L
Yang (2009) Motivaciones de informacion: obtener informacién (datos,

enlaces, noticias, conocimientos, ideas); dar o recibir
consejos, aprender cosas interesantes, conocer nuevas
personas y compartir informacién con otros (hechos,
enlaces, noticias, conocimientos, ideas)

Shao (2009)

Busquedas on-line y
medios electronicos

Atributos de usabilidad: Facilidad de uso, permitir el control
al usuario
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Auto desarrollo
Amplia exposicion
U.y G. de Internet en Facilidad de uso
Roy (2009) v o o
la India Relajacion
Oportunidades para la carrera
Intercambio mundial
Transmisién de una imagen
Comunicacién ideal
Amistad Aceptacion de los
Creacién y control de compafieros
Redes sociales en identidad Mantenimiento de
Dunne et al. L .
(2010) Internet por Entretenimiento relaciones
jévenes Escapismo y reduccion del Participar en la politica de la
aburrimiento red
Busqueda de informacion Seguridad ante la verglienza
Interactuacion con chicos y el rechazo
TUG. de los E- o
. Entretenimiento . L.
consumidores y la . Satisfaccion
Luo (2010) ., Informacion
moderacion de la e Uso Web
. . Irritacion
actitud hacia web
. . Factor social: conectar con
Chen (2011) | Twitter Sentirse conectado
otras personas
Vigilancia social
Entretenimiento Autoestima colectiva
Zhang et al. Reconocimiento Apertura emocional on-line
Uso de Facebook . -
(2011) Apoyo emocional Rasgo de aprehensién de
Extensidn de la red comunicacion
Mantenimiento

Fuente: Elaboracién propia

Algunos autores (ver Tabla 3. 1) han puesto de relieve las motivaciones de uso de
determinados medios de comunicacién. De su analisis se pueden extraer una
serie de motivaciones tipicas y que suelen aparecer con regularidad en los
andlisis, como son la busqueda de entretenimiento e informacion.

Algunos investigadores califican la motivacién “entretenimiento” como una de las
mas importantes en el intercambio de informacién que desencadena el uso de los
medios (Schlinger, 1979). El entretenimiento proporcionado parece satisfacer las
necesidades de los usuarios hacia el escapismo, el placer hedonico, el placer
estético o la liberacién emocional como declaran (McQuail, 1992) y (Ruggiero,
2000).

Pero con la aparicion de nuevos medios y tecnologias de comunicacidon, como
Internet y las redes sociales, a menudo se desarrollan nuevas motivaciones y
gratificaciones entre los distintos publicos, por lo que resulta conveniente su
estudio continuado para que puedan ser identificadas y correctamente satisfechas
las nuevas motivaciones (Rodgers, et al., 2005).
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En lo que respecta a Internet como medio, la teoria TUG ha sido ampliamente
utilizada para explicar las motivaciones centradas en el uso de Internet (Eighmey
y McCord, 1998; Kaye, 1998; Stafford y Stafford, 2002; Ko et al., 2005; Roy, 2009;
Shao, 2009). Es conveniente tener en cuenta que en Internet los usuarios
participan mads activamente de la comunicacion en comparacion con los medios
tradicionales y esto puede indicar la aparicién de motivaciones diferentes a las de
otros medios (Ruggiero, 2000).

Al realizar un andlisis de las investigaciones sobre las motivaciones de uso de
Internet, se pone de manifiesto que este medio posee la particularidad de tener
un efecto similar a los medios de comunicacién masivos y también al de medios
interpersonales. Estas caracteristicas llevan a Internet a poseer dimensiones
adicionales en términos de motivaciones de uso con respecto a otros medios. Asi,
(Eighmey y McCord ,1998) destacan “la implicacién personal” y las “relaciones
permanentes” o el “aprendizaje” y la “socializacion” (Walker y Bellamy Jr ,1991)
como motivaciones propias de Internet frente a otros medios.

Internet también posee un potencial para el poder y el control personal, asi
(Pavlik y Everette, 1996) sefalan que las personas en Internet estdn facultadas
para actuar, comunicar y participar en la sociedad en general y en el proceso
politico, a través del poder y del control que pueden ejercer en este medio. El uso
de Internet puede llevar al individuo a obtener una mayor conciencia de la
autoestima, autoeficacia e inclusive de la politica (Shashaani, 1997).

Algunos autores llaman la atencidn sobre la capacidad interactiva de Internet a
través del analisis de las motivaciones de uso de grupos de discusion y de correo
electrénico (Schumann y Thorson, 1999; Ko, et al., 2005), sugiriendo que la razon
mas importante por la cual los usuarios utilizan Internet es tener la posibilidad de
reunir diversos tipos de informacion (Maddox, 1998). Autores como Lin et al.
(2005) encontraron resultados similares cuando se examind la adopcion de
servicios on-line, sugiriendo que determinados servicios en Internet deben estar
estructurados para satisfacer la necesidad de los usuarios de obtener de forma util
informacion e interaccion social.

Como hemos comentado anteriomente aunque las motivaciones para el uso de
Internet pueden variar entre individuos y situaciones, la mayoria de usos y
gratificaciones han sido identificadas en base a alguna de las siguientes
dimensiones que declara Lin (1999): relajacién, comparierismo, hdbitos, pasar el
tiempo, entretenimiento, interaccién social, informacién, vigilancia, excitacién y
escape.
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Por lo que se observa que el uso de Internet se encuentra vinculado a una serie de
motivaciones de caracter instrumental, asi como a gratificaciones orientadas al
entretenimiento (Lin, 1999).

Asi mismo, en un estudio conducido por Ferguson y Perse (2000) en el que se
estudiaba el uso de Internet como alternativa a la television, se resumen en
cuatro, las motivaciones principales para el uso de Internet: entretenimiento,
pasar el tiempo, relajacion/escape e informacion social.

Afios mas tarde, Luo (2010) vuelve a poner de manifiesto que la TUG es apropiada
para explicar el comportamiento de los usuarios hacia Internet, consiguiendo
ademas entender cdmo se forma la actitud hacia un sitio Web. Asi, aquellos
usuarios que perciben la Web como entretenida e informativa, (dos de las
principales motivaciones buscadas en Internet) mostraron una actitud positiva
hacia la Web y son mas propensos a navegar y a sentirse satisfechos. En el mismo
trabajo Luo (2010) expone que los mercados electrénicos no sélo deben proveer
de informacidn dtil a los usuarios sino que tienen que ir mas lejos ofreciendo en
definitiva mayor entretenimiento.

Otra de las motivaciones de uso de Internet que se ha ido poniendo de manifiesto
con el paso de los afios, ha sido la basqueda de ayuda prestada por grupos. En
concreto, Internet ofrece un lugar relativamente seguro para intercambiar
informacion, dar apoyo y servir como lugar de encuentro, sin temor a la
persecucion, proporcionando un entorno accesible donde las personas pueden
encontrar a otros que comparten intereses y objetivos similares (Tossberg, 2000).

En Internet como parte de un grupo, los usuarios son capaces de expresar sus
opiniones y preocupaciones en un ambiente de apoyo (Korenman y Wyatt, 1996;
Tossberg, 2000).

Shao (2009) indica que los individuos no so6lo consumen contenidos para
completar su informacién, entretenimiento y gestionar su estado de animo, sino
que participan interactuando con el contenido. De esta manera algunos usuarios
buscan mejorar sus conexiones sociales y la participacién en comunidades
virtuales, produciendo sus propios contenidos para la autoexpresién y auto-
actualizacién. Un ejemplo de esto seria la participacion en foros, webs
especializadas, etc.

Una vez concluido lo anterior hay que hacer un especial hincapié en la
interdependencia de las motivaciones que no son excluyentes de las anteriores
(mas generalizadas como el entretenimiento y la informacién), sino mas bien
complementarias.
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Existen atributos de usabilidad de los entornos web que afectan a las
explicaciones ofrecidas a través de la TUG en Internet, como son “la facilidad de
uso” y “el control de los usuarios”. Estos atributos de usabilidad permitiran a las
personas llevar a cabo las motivaciones mencionadas de manera eficiente para
que las personas puedan obtener un mayor placer del uso del medio Internet.

Dentro de las motivaciones sociales que se encuentran en el uso de Internet,
algunos estudios identifican el “anonimato” como una de las razones de
utilizacion de este medio. Segun McKenna, et al. (2002) la gente utiliza la
seguridad del anonimato on-line para desarrollar amistades seguras y satisfacer
sus necesidades de socializacion. Un ejemplo de esta motivacion es la
proliferacion de juegos de rol masivos multijugador on-line o MMORPG
(Massively multiplayer online role-playing game) donde el anonimato reduce su
auto-conciencia y motiva los comportamientos de juego (Foo y Koivisto 2004).

En un estudio realizado por Choi y Haque (2002) se encontré que el anonimato
constituye una nueva motivacion para el uso de Internet, sugiriendo que la oferta
de posibilidades de comunicacién andnimas favorece la aparicion de
comunidades virtuales, como las salas de chat. Si a eso le anadimos que el
anonimato puede motivar a los usuarios a hablar con mas libertad de lo que lo
harian en la vida real, al no tener el temor de una sancion social o recriminacion,
hard que los grupos minoritarios también pueden participar en el proceso de
comunicacion siempre que la tecnologia esté disponible (Choi y Haque, 2002).

A continuacion pondremos de manifiesto la relevancia de la utilizacion de la
teoria de uso y gratificacion para explicar el manejo de las redes sociales.

3.2.1. Motivaciones de uso y gratificacion de las redes sociales

En el apartado anterior se ha puesto de manifiesto una serie de motivaciones
vinculadas al uso de Internet, que provienen de un andlisis del medio a través de
la TUG.

En los ultimos afios esta teoria también ha cobrado importancia a la hora de
examinar el uso de aplicaciones on-line como los medios sociales (Matei 20m);
blogs (Kaye 2005; Chung y Kim, 2008; Hollenbaugh, 2010); redes como Myspace
(Raacke y Bonds-Raacke ,2008), Facebook (Joinson, 2008; Zhang et al., 20m),
Twitter (Johnson y Yang, 2009; Chen, 2011) o servicios tecnologicos como el video
bajo demanda (Logan 2010), entre otros.

La TUG ayuda a explicar la utilizaciéon de las redes sociales porque, como sefiala
(Ruggiero 2000), Internet ofrece un potencial de interactividad al que define
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como “una conexién con otros”, que resulta menos evidente en otros medios
tradicionales como los periodicos o la television.

Esta interactividad es un aspecto que los medios de comunicacidon sociales
(Facebook, Twitter etc.) pueden satisfacer al ofrecer un potencial gratificante de
la necesidad de conexion con otros (Johnson y Yang, 2009) y es ahi donde la TUG
es especialmente adecuada ya que se centra en el descubrimiento de las
necesidades psicologicas y sociales de los usuarios, junto con la manera particular
que un medio tiene de satisfacer necesidades y motivaciones de comunicacion
(Bryant y Oliver, 2009). Por tanto, la participacion social es el camino que los
usuarios siguen para cumplir sus necesidades de interaccion (Chan, 2006).

Algunas de las principales motivaciones encontradas en el uso de las redes
sociales, son para el caso de Facebook: conexién social, identidades compartidas,
contenido, fotografias, investigaciéon social, navegacion en la red social y
actualizacién de estado. Segun esta investigacion, la motivaciéon de publicar
fotografias y de actualizacion de estado puede predecir la frecuencia de uso de la
red social y con las motivaciones, investigacion social y satisfaccion de contenido
se puede predecir el nimero de amigos que conformaran una red ( Bonds-Raacke
y Raacke, 2010)

En la misma linea, estudios como el de Bumgarner (2007) muestran que cada red
social puede tener unas motivaciones de uso distintas, en este caso se indican
algunas motivaciones aplicables a Facebook, que seguin el autor son la concepcion
de que Facebook opera como una herramienta para facilitar los cotilleos. En esta
red social los usuarios podran realizar un uso relacionado con la revision de los
perfiles de otros para conocer y poder acceder a determinados cotilleos; otra de
las motivaciones destacadas del estudio de Bumgarner (2007) es la basada en la
funcion de que Facebook es utilizado como directorio de informacién de
contactos, es decir, la utilizacion de Facebook como una libreta de direcciones.

Por su parte Barker (2009) incluyé en el estudio de motivaciones de uso de las
redes sociales un andlisis de diferencia de género, identidad de grupo y de
autoestima colectiva. Del estudio se derivan seis categorias motivacionales:
comunicacion entre miembros iguales, entretenimiento, gratificaciones sociales de
identidad, pasar el tiempo, compensacion social y aprendizaje social. Sugiriendo
que existen ciertas diferencias motivacionales en cuanto a género, siendo las
mujeres usuarios cuya motivacion mas importante fue la comunicacion entre
miembros, seguida de pasar el tiempo y el entretenimiento. Por otro lado, los
hombres mostraron mayor inclinacién hacia las motivaciones de compensacién
social y de gratificacion social de identidad.
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En lo que respecta a las investigaciones centradas en el uso de redes sociales
como Twitter, del estudio realizado por Chen (2011) se desprende que puede ser
usada como un apoyo on-line para los usuarios, no considerandose ruido virtual
producido por las conversaciones de unos con otros (como algunos criticos
sostienen), sino que es un medio donde las personas buscan activamente
satisfacer su necesidad de conectar con los demas. Este estudio muestra que las
personas que buscan activamente el uso de Twitter estan cubriendo una
necesidad bésica de conexion con otros, pero en este caso satisfecha a través del
medio informatico. TUG apoya por tanto la premisa de que las personas que
quieren satisfacer una necesidad de conectarse con otros, se correspondera con
aquellos usuarios que pasen mas tiempo utilizando activamente la red social, en
este caso Twitter.

El estudio de Chen (2011) pone de relieve que el efecto de satisfacer la necesidad
de conectar con otros no se produce con una determinada funcion propia de
Twitter (como la realizacién de un retweet o replica de un mensaje), sino que
proviene del hecho de que al realizar esas funciones se estan produciendo
conversaciones mediadas por personas, por lo que al utilizarlas intervendra en la
relacion de ser activo en la red social y asi satisfacer la necesidad de conectarse
con otros usuarios de Twitter.

3.2.2.Teoria de la dependencia de los medios

En el apartado anterior se expuso la que ha colaborado la TUG para explicar las
motivaciones de uso de determinados medios de comunicacion. En esa linea de
conocimiento han surgido nuevos intentos de teorizar las razones de uso de
determinados medios y herramientas de comunicacién. De esta manera surgio la
teoria de la dependencia de los medios de comunicacion, también conocida
como teoria de dependencia de medios del sistema.

Esta teoria se ha desarrollado como una extension de la TUG, aunque existen
diferencias sutiles entre ambas. Asi la teoria de dependencia de los medios de
comunicacidn, analiza los objetivos de la audiencia basandose en el origen de la
dependencia de uso, mientras que la TUG hace hincapié en entender el uso a
través de las necesidades del publico (Ball-Rokeach y DeFleur 1976). Ambas
teorias, sin embargo, estdn de acuerdo en que el uso de los medios de
comunicacion puede llevar a la dependencia, aunque la teoria TUG ha puesto de
manifiesto que la base fundamental del uso de los medios es la orientacion hacia
la conquista de determinados objetivos como declaran Papacharissi y Rubin
(2000).

Siguiendo a Prieto (2009) una forma de describir la teoria de dependencia de
medios de comunicacion de masas pasa por indicar que se trata de una teoria

169



La respuesta del consumidor a la publicidad en redes sociales

que se enfoca en las relaciones entre sistemas (grandes, medianos, pequefios y sus
componentes), que observa a la sociedad como una estructura organica donde se
examinan las distintas partes de los micro y macro sistemas. Donde las relaciones
de dependencia de los medios estan basadas en objetivos y recursos.

Segtin esta teoria el sistema de medios es un sistema de informacion que controla
tres tipos de fuentes que generan dependencia, a través de la recopilacion o
creacion, procesamiento y difusion de la informacion. De esta forma los usuarios
desarrollan relaciones de dependencia con los medios siendo los individuos
objeto de ello. De entre los tipos de relaciones de dependencia que se dan entre
individuos y medios cabe destacar tres objetivos: conocimiento (social y
autoconocimiento), orientacion (de la accion y de la interaccion) y diversion o
juego (social y solitaria) (Bigné et al. 2006).

Asi, cuando hablamos de dimension de comprension nos referimos a la necesidad
que tienen las personas de tener una comprension bdsica de si mismos y, por
tanto, de tratar de encontrar sentido a lo que les rodea. La dimension de
orientacidn viene referida a poseer una guia de comportamiento correcto hacia
los demads y, finalmente, la dimension de juego es una forma importante de
aprendizaje de los roles sociales, normas y valores, ademas de proporcionar los
mecanismos para el descanso y la liberacion de tensién (Grant, et al., 1991). Ball-
Rokeach y DeFleur (1976) definen dependencia como la relacion de correlacion
entre el contenido de los medios de comunicacion, la naturaleza de la sociedad y
el comportamiento de las audiencias.

En esta teoria, por tanto, se examinan los factores macro y micro que influyen en
los motivos, las estrategias de btisqueda de informacioén, el uso de alternativas
funcionales a los medios y la dependencia hacia ellos (Rubin y Windahl, 1986).

Como sugiere Ball-Rokeach (1998) el uso y la seleccion de los medios para lograr
los objetivos de los individuos puede producir dependencia. En lo que respecta a
la intensidad de la dependencia producida, esta vendra dada en funcion de la
cantidad de gente que percibe que los medios de comunicacion elegidos cumplen
con sus objetivos.

Estos objetivos fueron clasificados por Defleur y Ball-Rokeach (1989) en tres
dimensiones que abarcan a su vez una gama amplia de objetivos individuales
como:

(1) la comprensidn social y de si mismos (por ejemplo, aprender acerca de
uno mismo, conocer el mundo).
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(2) la interaccién y la orientacion a la accion (por ejemplo, decidir qué
comprar, recibir consejos sobre cdmo manejar las noticias o una situacion
dificil, etc.).

(3) el juego social y solitario (por ejemplo, relajarse cuando se esta solo, ir
al cine con la familia o amigos).

Defleur y Ball-Rokeach (1989) también sugieren que mds de un tipo de objetivo
puede ser activado (y satisfecho) por el mismo medio. A su vez la dependencia de
un medio especifico estara influenciada por el nimero de medios disponibles
para un individuo. También las personas seran mas dependientes de los medios
de comunicacidn disponibles, si su posibilidad de acceso a medios alternativos es
limitada. En otras palabras, cuantas mads alternativas haya para una persona,
menor sera la dependencia y la influencia de un medio especifico.

Varios factores han sido identificados en la literatura como precursores de la
dependencia: los sistemas sociales, el desarrollo social, contenidos, tiempo
dedicados a ver el medio, las redes interpersonales y las distintas variables
sociodemogréficas (Ball-Rokeach, 1985).

Por tanto, la teoria de dependencia de los medios ha resultado clave para explicar
como y cuando los individuos se exponen a los medios. Asi como, cuales son los
efectos de la exposicion de un medio sobre la conducta de un individuo. En
concreto, los efectos se encuentran influenciados por la forma en que los usuarios
usan los recursos que los medios ponen a su disposicién con la intenciéon de
alcanzar sus objetivos personales.

Para explicar esta teoria se declara la existencia de dos tipos de estimulos, el
cognitivo (nivel de atencion) y el estimulo afectivo (gustar).

La teoria de dependencia prevé, por tanto, un proceso psicoldgico cognitivo, que
aumenta la posibilidad de que un medio especifico influya en las personas. El
proceso cognitivo empieza con un individuo que desea escuchar, ver o leer, que
se convierte en un selector activo del medio. Después estos selectores deben
tener contenidos a su disposicion para cumplir sus objetivos y necesidades. La
exposicidon selectiva estard basada en uno o mas tipos de dependencia de los
medios.

Por tanto, cuanto mayor es la intensidad de las dependencias, mayor es el grado
de estimulo recibido y cuanto mayor es el estimulo mayor sera la implicacion en
el procesamiento de la informacion. En el ultimo paso, cuanto mayor es la
implicacién mayor serd la probabilidad de producir efectos cognitivos, afectivos y
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comportamentales en el individuo causados por los medios a los que se ha visto
expuesto.

Otro de los elementos a destacar de esta teoria es lo que se considera como la
construccion del significado, ya que el entorno creado por los medios afecta la
forma en que los individuos entienden los mundos sociales e interpersonales que
les rodean.

Existen ciertos puntos importantes que se toman en cuenta dentro de ésta teoria:

* Ambigiiedad: la ambigiiedad es la incapacidad de definir una situacién, o
escoger dentro de las definiciones de una situacion, entrando las
definiciones de la situacion en competencia. Muchas veces la gente carece
de informacién para dar significados estables a los acontecimientos que
suceden a su alrededor.

» Efectos en el significado: Es decir, el entorno creado por los medios
influye en la forma de percibir el mundo que rodea a los usuarios.

» Efectos directos e indirectos en el conocimiento: las personas no
eligen ser influenciadas por los contenidos, por eso pueden existir efectos
indirectos que sin que el individuo lo desee, acaban influyendo en sus
comportamientos, o efectos directos como el que se produce al ejercer el
voto para una eleccion.

En sintesis, la teoria de dependencia de medios se basa en que los medios de
comunicacidn hacen dependientes a los individuos que los utilizan a medida que
estos satisfacen sus necesidades, resultando mas importantes a medida que se
cubren mas las necesidades.

De esta manera si una persona encuentra un medio que le proporcione varias
funciones fundamentales, en base a sus necesidades y deseos, se inclinara a seguir
utilizando ese medio en particular en el futuro. Gracias al establecimiento de las
relaciones de dependencia con los medios el status de estos ha ido cambiando
pPOCo a poco.

Asi, si desaparecieran los medios de masas seria muy dificil que la sociedad
sobreviviera ya que la comunicacion es basica para la sociedad y sin
comunicacidén la sociedad seria un desastre total; ya que en la actualidad
dependemos de los medios de comunicacion de masas para estar informados de
lo que pasa en nuestra sociedad (Prieto 2009). Gracias a estos motivos la teoria de
dependencia de medios ha sido util para explicar la inclinacién hacia el uso de
determinadas plataformas y herramientas de comunicacion, como la television
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interactiva (Elberse, 1998), telecompra (Bigné et al. 2006), interaccion en
programas de radio (Rubin y Step 2000), tiendas virtuales (Ng, 2003), servicios
on-line (Lin, 2002), resultando util para entender la dependencia que los usuarios
de las redes sociales a veces pueden llegar a sentir hacia ellas, llegando esta
dependencia a algo mas que a un simple uso del medio.

3.2.3.E1 TAM como Modelo Motivacional (MM) que explica el uso
de tecnologias

Existen otras teorias que han sido empleadas para explicar la aceptacién de
determinadas tecnologias a través del andlisis de las motivaciones de uso, a las
que se ha denominado modelos motivacionales. Autores como Luo et al. (201m)
indican que los modelos motivacionales han sido utilizados en el campo de los
sistemas de informacion frente a la teoria TUG, que ha sido utilizada
fundamentalmente en el campo de la comunicacion. Aunque ambas han estado
centradas en explicar la aceptacion de las tecnologias de la informacion a través
de motivaciones intrinsecas y extrinsecas, resulta valido el andlisis del uso de una
tecnologia por cualquiera de ellas, y dependera la utilizacion de una u otra en
funcion de la perspectiva y el objetivo buscado con la investigacion.

Uno de los modelos motivacionales que mayor difusion ha tenido es el modelo de
aceptacion individual de la tecnologia o TAM de Davis et al. (1989) (Technology
Acceptance Model) que ha sido ampliamente estudiado en las tltimas décadas.
Asi, como su sucesor el modelo TAM2 (Venkatesh y Davis, 2000) y recientemente
unificados en el modelo TAM3 (Venkatesh y Bala, 2008). Todos ellos tratan de
agrupar aquellos factores explicativos y moderadores que afectan a la aceptaciéon
de una tecnologia, explicando y pronosticando de forma estable y segura la
manera en que una nueva tecnologia puede ser aceptada y en definitiva, usada.

Asi, el modelo original TAM introducido por Davis (1989) supone uno de los
modelos ampliamente empleados para explicar el uso y aceptacion individual de
tecnologias y sistemas de informacion (Mathieson, 1991; Taylor y Todd, 1995;
Venkatesh y Davis, 2000; Featherman y Pavlov, 2003). Desde su publicacion, los
modelos TAM han recibido una considerable atencidn y un fuerte apoyo empirico
(Venkatesh y Bala, 2008). Los modelos TAM tienen sus raices en la Teoria de la
Accion Razonada (TRA) de Ajzen y Fishbein (1980), donde las creencias influyen
a las actitudes y éstas conducen a intenciones que pueden desencadenar algunos
tipos de comportamiento. La teoria TRA es una teoria general que trata de
explicar casi todo tipo de comportamiento humano, partiendo de la importancia
de las creencias individuales, con el fin de predecir la conducta. En el contexto de
la aceptacion tecnoldgica, esta teoria se utilizd para tratar de establecer los
factores que condicionan hacia la innovacion, la intenciéon de comportamiento y
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la intensidad de uso de determinados sistemas (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y
Fishbein, 1980).

Varias investigaciones han demostrado la validez de este modelo a través de una
amplia gama de tecnologias de la informacion (Moon y Kim, 2001). A partir de
esta herencia, el modelo TAM ha demostrado tener una validez predictiva
aceptable para medir el uso de las nuevas tecnologias de comunicacion, como por
ejemplo: el correo electronico (Gefen y Straub, 1997; Karahanna y Straub 1999;
Karahanna y Limayem, 2000; Huang, et al., 2003), Internet (Agarwal y Prasad,
1998; Agarwal y Karahanna, 2000; Sanchez-Franco y Roldan, 2005), los motores
de buasqueda (Morris y Dillon, 1997), sitios web (Lin y Lu, 2002; Van der Heijden,
2003), las ventas on-line (Chen, et al., 2002; O'Cass y Fenech, 2003), intenciones
de compra en la web (Van der Heijden, et al., 2003) y la aceptacion de redes
sociales (Shin y Kim, 2008; Lorenzo, et al., 2011; Eisenbeiss, et al., 2012; Muiioz-
Leiva, et al. 2012) y de sistemas de pago en redes sociales (Liébana, 2012).

Las dos variables clave que determinan la intencion de uso y que predicen la
aceptacion de una innovacion estan presentes en todos los estudios que
desarrollan el TAM vy son: utilidad percibida (PU) y la percepcion de facilidad de
uso (PEOU) (Davis, 1989; Davis y Wiedenbeck, 2001; Sdnchez-Franco y Roldan,
2005; Castafieda et al., 2007; Muifioz, 2008). La relacién entre la percepcion de
facilidad de uso, de utilidad y sus efectos sobre el comportamiento del usuario
han sido examinados frecuentemente y han encontrado un soporte extensivo en
la literatura relacionada con las tecnologias y sistemas de informacién
(Venkatesh et. al, 2008). Los resultados aportados en esencia por la revision de la
literatura, demuestran que la PEOU tiene un efecto directo sobre PU y un efecto
positivo frente a la intencién de uso de la tecnologia (Davis, 1989). Se cree que la
utilidad percibida (PU) es uno de los factores mds importantes que influyen en la
aceptacion de una Web (Moon y Kim, 2001; Chen et al., 2002; Featherman y
Pavlou, 2003; Sanchez y Rolddn, 2005; Bhattacherjee y Premkumar, 2004;
Castafieda et al., 2007; Venkatesh y Bala, 2008) asi como, en el caso de la
aceptacion de uso de las redes sociales (Lorenzo, et al., 20m1).

Recientemente se estan teniendo en cuenta el significado de aspectos no
cognitivos como las emociones, el simbolismo y los deseos, para la comprension
de actitudes hacia el uso de tecnologias de informacion y distintas facetas del
comportamiento humano que puedan mejorar la predictibilidad de los modelos
TAM, como el riesgo percibido y la confianza (Hu et al., 1999; Venkatesh y Davis,
2000; Legris, et al., 2003; Venkatesh, 2008; Liébana, 2012).
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3.2.4.Comparacion entre modelos de utilizacion y aceptacion de
tecnologias en Internet

En base a lo anterior, se observa que para explicar la utilizacién de Internet el
enfoque propuesto por la teoria TUG resulta especialmente valido en funcion de
las motivaciones cubiertas por el medio (LaRose y Eastin, 2004; Stafford, et al.,
2004; Ko, et al., 2005; Diddi y Larose, 2006; Roy, 2009) asi como para explicar la
utilizacion de las redes sociales (Dunne et al., 2010).

Ademas, en el ambito académico la justificacién de utilizacién de los modelos
TAM para explicar la utilizacion de las redes sociales también ha resultado ser
valida (Lee, et al., 2003; Shin y Kim, 2008; Lorenzo, et al., 2011).

Pero la pregunta que podriamos hacernos es: ;Qué modelo o teoria deberiamos
elegir para explicar la aceptacion de las redes sociales como medio publicitario?

En una aproximacién al ambito de aceptacion de tecnologias en Internet
determinados autores han tratado de establecer la intencién de uso de una
tecnologia basandose en los conceptos propuestos por el modelo TAM vy la teoria
TUG. En concreto, Luo et al., (2011) realizaron una comparacién entre estas
teorias para explicar la utilizacion de las noticias on-line, poniendo de manifiesto
que la principal diferencia entre ambos modelos radica en que en el modelo
TAM las variables motivacionales no influyen directamente en la conducta de
uso, sino en los efectos de la actitud o de intencion de comportamiento, mientras
que en la TUG las variables motivacionales son antecedentes directos del
comportamiento de uso.

Para el caso concreto de la aceptacion de las noticias on-line, Luo et al., (2011)
concluyeron que la teoria TUG explica mejor el comportamiento de uso que el
modelo TAM. Por lo que para determinadas actividades on-line, donde las
motivaciones de uso se basan en relaciones superiores a las tipicas utilizadas por
el TAM (facilidad de uso, etc.) la TUG puede resultar mds adecuada para explicar
la utilizacion de redes sociales en Internet.

Hasta aqui se han puesto de manifiesto los principales modelos y teorias que
pueden ayudar a entender la utilizacion de un medio o plataforma de
comunicacion como las redes sociales. Esta forma de utilizacién, como veremos a
continuacion, afectard a la manera de procesar la informacion publicitaria que los
individuos reciben en las redes sociales, ya que las motivaciones de uso pueden
explicar como el individuo percibe la publicidad en la red social o qué
necesidades debe cubrir para que sea aceptada en el medio y posteriormente
procesada, que en funcion de la teoria de jerarquia de efectos (Fishbein y Ajzen,
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1975) podrd ayudarnos a entender las actitudes y comportamientos que el
mensaje publicitario puede causar sobre el usuario de la red.

3.3. El procesamiento de la informacion publicitaria

Hasta el momento se ha expuesto en el presente capitulo una serie de teorias
ampliamente utilizadas por la literatura académica para explicar el uso de
determinados medios y herramientas de comunicacion. Esta revision tedrica se
ha fundamentado en que un buen conocimiento de las motivaciones de uso de
medios y plataformas de comunicacién puede ser trasladado hacia la forma de
ofrecer mensajes publicitarios con la intencidn de ser mejor orientados hacia las
motivaciones y deseos, descubiertos en los usuarios.

Ademas, las teorias mencionadas con anterioridad han servido para profundizar
en el conocimiento de la gran aceptacion que han tenido las redes sociales en
Internet en nuestros dias y cudles son las motivaciones y gratificaciones
obtenidas con su utilizacion. De esta manera se ha podido ofrecer una vision
sobre cémo utilizar las redes sociales para la comunicacién comercial de forma
mas eficaz.

Ahora una vez expuesto el usuario al medio y en consonancia con los principales
modelos de respuesta publicitaria, nos encontramos ante una etapa donde se
debe producir el procesamiento de la informacién a la que se ve sometida el
usuario de las redes sociales.

Es en este punto donde interesa profundizar en los resultados de evaluacion de la
informacion comercial, centrandonos sobre todo en aquellas apreciaciones
negativas que se dan frente a la publicidad y que pueden moderar la respuesta o
comportamiento del consumidor frente al mensaje publicitario.

Para entender como se procesa la informacién publicitaria debemos hacer una
retrospeccion hacia areas de la ciencia como la psicologia y mas concretamente
en su divisidn cognitiva. Asi, la psicologia cognitiva es una rama de la psicologia
que utiliza tres enfoques: la teoria de la informacion, el flujo de la informacién y
el procesamiento de la informacién (Rivas, 2008).

En el trabajo sobre psicologia cognitiva de Neisser (1967) se destaca que el
objetivo de esta rama de la psicologia es la comprension de la cognicién humana
a través de la seleccion, almacenamiento, recuperacidon, combinacion y salida de
informacion. Esta rama, por tanto, se encuentra en estrecha relacion con otras
disciplinas de la ciencia como la inteligencia artificial, la lingiiistica o la
neurociencia, conformando asi la denominada ciencia cognitiva.
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Dentro de la teoria psicoldgica cognitiva hay que incluir distintos procesos
psicologicos vitales para comprender como funciona la publicidad como son: la
sensacion, la percepcién, la memoria, el pensamiento, la atencién y la activacion,
entre otros (Rivas, 2008).

Para entender cémo funciona el procesamiento de la informacion publicitaria y el
comportamiento del consumidor ante la publicidad en redes sociales, debemos
establecer el razonamiento que realizan Lachman y Butterfield (1979), donde el
estudio del procesamiento de la informacion se centra en instruirse sobre los
procesos mentales como si fueran procesos mecanicos, tales como: codificar,
comparar, localizar o almacenar.

Como indican Miller y Johnson-Laird (1976) los seres humanos podemos ser
considerados como consumidores de informaciéon, que al igual que los
ordenadores, absorbemos y procesamos. Y de la misma manera que los
ordenadores primitivos el procesamiento de la informacién por parte de los
humanos destaca por sus limitaciones, en capacidad, almacenamiento y lentitud.

Efectivamente, en la explicacion de la psicologia cognitiva aplicada al
procesamiento de la informacion se ha utilizado con frecuencia la metafora que
relaciona el procesamiento humano de la informacién con los ordenadores, para
permitir introducir conceptos y vocabulario relacionado con el procesamiento
que pueden ayudar a formular teorias para la cognicién humana y explicar
aspectos de los comportamientos de los individuos. De esta metafora informatica,
surgen términos como la informaciéon de entrada o input, que representa los
estimulos provenientes del medio y la respuesta como informacion de salida u
output, que se convierte en la consecuencia de las unidades de informacién
procesadas por el individuo. Este output de respuesta puede volver a formar parte
del procesamiento generando nuevas unidades de informacién, para modificarlo
y adaptarlo mejor, en lo que consideramos retroalimentacion o feedback.

De los procesos psicologicos mencionados anteriormente para el procesamiento
de la publicidad, los mas interesantes son los conceptos de percepcién, memoria
o atencién. A continuacion nos centraremos en la evaluacion de la atencion,
puesto que el andlisis de la literatura de los modelos de respuesta publicitaria mas
aceptados indica que sin una atencion previa hacia el mensaje la probabilidad de
procesar el mismo y que cause algin tipo de respuesta en el individuo es
practicamente nula, sobre todo a nivel consciente (Chan, et al., 2004).

En concreto, la atencion presenta cierta complejidad puesto que estad
conformada por variables fisioldgicas y cognitivas. En concreto se indica que la
atencion se corresponde con aquella situacion donde parte de la informacion
transmitida llega finalmente al individuo (Rivas, 2008).
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Siguiendo a Rivas (2008), en el nivel cognitivo se deben distinguir dos
dimensiones (seleccién e intensidad) que dardn lugar a distintos tipos de
atencion, materializadas por tres actividades: seleccion, division y sostenimiento.
De esta manera podemos distinguir fundamentalmente entre varios tipos de
atencion:

= Atencion selectiva: que indica que el sujeto enfoca su atencion a un
punto en particular.

= Atencion dividida: donde el sujeto atiende a dos estimulos
informativos simultaneamente.

= Atencidn sostenida: que viene referida a la capacidad del sujeto para
mantener la atencion durante un tiempo.

De los tipos de atencion mencionados, la atencién selectiva focalizada se
considera como un mecanismo que tiene como resultado que una parte de la
informacion que llega al individuo sea procesada o no. Por lo que la comprension
de la atencion selectiva permite al conocimiento publicitario entender por qué
algunos mensajes publicitarios son procesados y otros no.

Clasicamente la atencidn ha sido estudiada a través de dos dreas fundamentales:
la base experimental y la conceptualizacion tedrica (Broadbent, 1958, 1971). La
base experimental se corresponde con una serie de experimentos que han
resultado relevantes para el estudio de la atencidn en materia del procesamiento
de la informacion. Segin Broadbent (1958, 1971), estas experimentaciones pueden
estar centradas en estudios sobre la atencion selectiva (el sujeto enfoca su
atencion en un punto en particular):

- Focalizadas en la modalidad auditiva: basados en el modelo de filtro
(Broadbent, 1958)

= Tareas de amplitud dividida: consistentes en tareas de atender a
estimulos diferentes simultdaneamente en cada uno de los oidos.

= Tareas de seguimiento (shadowing): dos estimulos auditivos distintos,
donde por un oido se le pide que siga un mensaje y lo vocalice el
individuo, y posteriormente se le pregunta por lo percibido por el otro
oido no atendido (Cherry y Sayers, 1956).

- Focalizadas en la modalidad visual: Con los modelos de foco y los
modelos de zoom.

Para los experimentos utilizados en el estudio de la atencion dividida, donde el
sujeto debe atender a dos estimulos informativos simultaneamente: El modelo
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utilizado aqui ha sido el de tarea dual. Donde los experimentos mas relevantes
han sido el experimento de Allport (1989) y Shaffer (1975). Dentro de estas
técnicas experimentales también resulta oportuno mencionar las técnicas de
Neuroimagen, que son “fotografias” del flujo sanguineo cuya representacion
grafica se hace mediante el flujo de positrones (TEP - Tomografia por Emisiéon de
Positrones)(Ayala, et al., 2007), fotones (SPECT - Singel Photon Computeriser
Tomografphy), por magnetismo (IRMF - Image Resonance Magnetique fonctionel)
(Floridn, 20m). Todas estas técnicas han servido a los académicos para observar
que existen una serie de etapas en el procesamiento de la informacion, las cuales
deben empezar principalmente por la atencion hacia un estimulo. Con la
experimentacion durante el desarrollo de la psicologia cognitiva, se ha puesto de
manifiesto que el cerebro humano posee ciertas limitaciones en materia de
atencion.

Una vez indicadas cudles han sido las experimentaciones mas utilizadas, a
continuaciéon se mencionan algunas de las teorias mas empleadas para explicar
los resultados obtenidos con éstas.

Cabe destar las teorias basadas en modelos unitarios de atencion. En
psicologia cognitiva se parte del supuesto de que el sistema de percepcion
humano posee limitaciones de capacidad. La experimentacion en este sentido, ha
revelado que los individuos son incapaces de procesar mas de una tarea al mismo
tiempo, donde ademas, la realizacién de algunas tareas requiere un mayor grado
de atencidn que otras. Por lo que determinados modelos como los de capacidad
limitada tratan de explicar la seleccion de la informacién y su procesamiento.
Cabe indicar también que existen procesos que requieren mecanismos
automaticos y otros voluntarios de atencién para ser llevados a cabo.

Ante la premisa anterior y fruto de la experimentacidon surgieron determinadas
teorias que utilizan esta capacidad limitada de procesamiento de informacion para
explicar coémo se produce ésta por parte de los individuos (Smith, et al., 2008). En
concreto, la psicologia cognitiva hace especial hincapié en las siguientes teorias:

La teoria central de Kahneman (1973): esta teoria ofrece una solucion al
problema de limitacién de capacidad de procesamiento de informacion humano.
En concreto, solventa el problema de sobrecarga de informacion, justificando que
los recursos que el individuo posee para procesar son limitados, pero que éstos
pueden ser distribuibles. En otras palabras, el individuo presenta distintos niveles
de atencidn que pueden distribuirse o dosificarse entre diversos estimulos. Laeng,
et al. (2012) llaman a este modelo de explicacién la “teoria de extender la
mantequilla”, donde la atencion se puede extender sobre las diversas tareas como
la mantequilla lo hace sobre el pan.
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Un ejercicio que puede ayudar a entender la intensidad de la atencion, consiste
en tratar de multiplicar dos niumeros de dos cifras cada uno y posteriormente
retener mentamente y durante unos segundos cuatro digitos distintos. Segun
Kahneman es mas facil retener los digitos que realizar la multiplicacion, pero si
nos miramos a un espejo durante este proceso observaremos como nuestra pupila
se dilatard en respuesta al esfuerzo mental realizado con la actividad (Kahneman,

1973).

Para explicar el esfuerzo mental, Kahneman puso el ejemplo de una central
generadora de electricidad donde la energia total que suministra el generador
varia en funcion de la carga impuesta por las acciones que realizan los
demandantes de electricidad en cada momento. Si consideramos que el
generador tiene un limite, y se le demanda demasiada energia, el generador
activard unos sistemas de proteccion que lo pararan. Esto nos lleva a considerar
que existe un control voluntario sobre la atencidn al tratar de parar un proceso
atencional o continuar con él. No obstante, el esfuerzo para realizar el control
sobre la atencion también se encuentra limitado por la misma capacidad de
procesamiento. Es decir, podemos decidir realizar o no la operacion de
multiplicar, o pararla una vez que haya comenzado, pero el esfuerzo que se
requiere para llevarla hasta su fin dependerd de la actividad que estemos
realizando en ese momento y no directamente de nuestra voluntad para hacerlo
(Laeng, et al., 2012).

En esencia las principales aportaciones que la teoria de Kahneman hace a la
compresion del concepto atencion y al procesamiento de la informacion reside en
que: algunas tareas requieren mds esfuerzo mental que otras; el estado fisiologico
que determina el grado de actividad mental controla la cantidad total de
capacidad de procesamiento disponible; algunas tareas se pueden realizar
simultaneamente, si el esfuerzo total requerido no supera la capacidad de
procesamiento disponible; el procesador central evaltia constantemente el nivel
de demanda sobre la capacidad existente, para que la politica de asignacion
determine atender mas a una tarea que a otras; y la politica de asignacion esta
influida por las intenciones momentaneas del que atiende (Kahneman, et al.,

1984).

Los intérpretes de la teoria de Kahneman entienden que todo el énfasis de su
planteamiento se pone en la capacidad de procesamiento, y proponen que el
factor que controla la capacidad de procesamiento es la dificultad de la tarea. Por
lo que se puede entender que se dispone de mas capacidad de procesamiento si
las tareas son menos dificiles y, por tanto, de menor capacidad cuanto mas
dificiles sean las tareas a realizar por el individuo. En cualquier caso esta teoria
expone la existencia de una capacidad flexible del procesador central es decir, del
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individuo y no impone estrictamente una limitacion rigida de él (vease, Rivas,
2008).

Todo lo anterior sirve para justificar a través de la teoria del procesamiento
central determinadas percepciones que el usuario tiene de los medios de
comunicacion con contenido publicitario.

En este sentido, términos como el clutter (desorden publicitario) (Ha, 1996; Ha y
McCann, 2008) puede ser explicado a través de la teoria de procesamiento
central. Asi, con frecuencia el término clutter se encuentra relacionado con la
percepcion de que el individuo tiene una capacidad limitada para procesar la
informacion publicitaria en un entorno inundado de anuncios (con clutter). Por
lo que se presenta por tanto una dificultad para procesar toda la informacion
publicitaria disponible, disminuyendo, en consecuencia, la eficacia de los
mensajes, moderando las respuestas del consumidor frente a la publicidad.

Otro de los modelos destacables fue el realizado por Norman y Bobrow (1976)
que traté de explicar la capacidad limitada del individuo para procesar la
informacion, pero justificandola a través de la dificultad de la tarea y de la
cantidad de procesamiento que hay que dedicar a los estimulos informativos no
atendidos. Por lo tanto, en este modelo de capacidad, la limitacion de la atencion
y el procesamiento se explica por el agotamiento de los niveles (cantidad de
combustible) necesarios para prestar atencidn a una tarea o para procesarla y no
por las limitaciones de la estructura del canal con el que se percibe (Lépez-
Nuiiez, 2010).

Otro de los modelos de capacidades limitadas es el propuesto por Shiffrin y
Schneider (1984). Esta propuesta es coherente con la idea de que el individuo
tiene una capacidad limitada para prestar atencion a un mensaje y para procesar
el mismo, pero postula que la capacidad de procesamiento puede desarrollarse
con la practica. Asi, Shiffrin y Schneider (1984) defienden la posibilidad de
aumentar la capacidad de procesamiento a través de la repeticiéon y la practica,
distinguiendo entre dos tipos de procesamiento:

= Procesamiento automatico: que se produce cuando los estimulos
estan en correspondencia con las respuestas, es decir, se ponen en
marcha las secuencias de operaciones de procesamiento que ya
estan almacenadas en la memoria a largo plazo.

= Procesamiento controlado: supone el caso contrario al anterior,
donde se produce una activacion temporal de la atencién y de la
memoria a corto plazo, como consecuencia de la actividad no
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aprendida. Suponiéndose que este procesamiento con la practica
puede llegar a convertirse en un procesamiento automatico.

Otra de las vertientes que tratan de explicar las limitaciones de capacidad
reflejadas durante la experimentacion psicolégico cognitiva son los modelos de
canales multiples, también llamados de recursos multiples o de multiples
atenciones. Estos modelos explican la atencion hacia los estimulos partiendo de
la existencia de unos recursos especificos dedicados por parte del individuo a
procesar cada tarea especificamente. En otras palabras, cada tipo de
procesamiento posee sus propios recursos de atencion dependiendo de la tarea a
realizar. En esta vertiente de analisis cabe destacar los modelos de Navan y
Gopher (1979), que proponen que cada vez que los datos de procesamiento no se
ajustan a las predicciones realizadas por el individuo se debe proponer una nueva
dosis de recursos adicionales para finalizar el procesamiento.

Cabe destacar el modelo de Allport (1989) el cual rechaza una limitacion de la
capacidad en un procesador central (del individuo), pero admite que si existe
cierta limitacidon y que proviene del procesamiento a través de multiples canales,
que son especificos de cada fuente de informacion. Es decir, este modelo propone
la existencia de una atencion ilimitada pero con matices. Para ello utiliza el
razonamiento basado en un musico experto al que se le pide que lea prosa y
toque el instrumento a la vez. Para este individuo puede ser facil realizar ambas
tareas, por lo que el sujeto muestra una capacidad ilimitada fruto de utilizar
distintos canales para realizar las tareas (leer y tocar el instrumento). Asi, Allport
propone que las limitaciones encontradas por otros estudios son debidas a que
los individuos y las tareas que han escogido para demostrar de forma
experimental sus razonamientos con frecuencia se encuentran asociados a la
misma modalidad de canal o sistema de procesamiento. Como ejemplo cabe
destacar el caso de multiplicar unas cifras y recordar una cantidad numérica
distinta, en este sentido estas tareas implican 4areas de procesamiento
pertenecientes al mismo canal, poniéndose en competicidon por los recursos para
procesar las tareas, no teniendo nada que ver el resultado con las limitaciones de
la atencion.

En resumen, Rivas (2008) destacd aquellos modelos basados en la claridad de
conciencia de la atencion que difieren de los modelos anteriores. En concreto, la
atencion y el procesamiento empleado en las teorias anteriores se han basado en
estados conscientes del individuo. De ahi que en psicologia cognitiva hayan
resurgido y adoptado otros modelos de procesamiento de la informacion
inconscientes, plantedndose por tanto una distincion importante entre capacidad
de procesamiento y conciencia. Es decir, aunque el individuo procese mas de una
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informacion o estimulo a la vez, esto no quiere decir que seamos capaces de ser
conscientes de todo lo que procesamos. Segun Mesulam (1981) la “toma de
conciencia de la informacion se produce en un momento avanzado del
procesamiento perceptual, lo cual implica admitir a su vez la existencia de una
capacidad de procesamiento del significado”. En otras palabras, los individuos
son capaces de percibir y procesar distintos estimulos o informaciones, pero hasta
que no han avanzado en la realizacién del procesamiento no seran capaces de
admitir e identificar el estimulo al que se ven expuestos.

Uno de los modelos que defiende el procesamiento inconsciente es el modelo de
Cowan (1988) que considera que el procesamiento inconsciente se forma a través
de la familiarizacién de un patron de estimulos que se repite en un canal no
seleccionado. Es decir, el individuo comienza el procesamiento de la informacién
de forma inconsciente cuando se repite un estimulo y se acostumbra a él. Seguin
esto, la focalizacion de la atencidn se controla de dos maneras diferentes:
primero, mediante los cambios fisicos en el patron que consigue estimular al
individuo y procura su atencion (desaparece entonces la familiaridad con el
estimulo y aparece la atencion); segundo, voluntariamente, ya que mediante este
proceso se puede centrar el foco atencional en cualquier estimulo o caracteristica
que esté en la memoria a largo plazo.

Con el conocimiento y comprension de las teorias anteriores, es posible justificar
y explicar determinadas acciones que realiza el individuo frente al procesamiento
de la informacién publicitaria on-line. Como postula la teoria de jerarquia de
efectos (Fishbein y Ajzen, 1975), donde para que se produzca el procesamiento de
la informacion se debe en primer lugar prestar atencidn hacia ella.

Ademdas y como veremos en capitulos posteriores, existen determinadas
percepciones de la publicidad en un medio, que van a condicionar la respuesta
del individuo. Percepciones cuya aparicién puede explicarse atendiendo a las
teorias anteriores, como es el caso de la disminucion de eficacia de la publicidad
al percibir que el medio presenta un elevado desorden publicitario (clutter)(Ha,
1996), la disminucién de la eficacia al no ser detectados determinados formatos
publicitarios al acostumbrarse el individuo a su aparicion en la misma posicion de
la pagina (ceguera del banner) (Benway 1999), el procesamiento y respuesta ante
formatos publicitarios de exposicion forzosa (Edwards, et al., 2002).

A continuacion se expondran aquellas teorias que han resultado ttiles para
explicar el procesamiento de la informacion publicitaria, considerando que la
publicidad y el mensaje publicitario tienen una dimensién persuasiva, con la que
se invita a formar o cambiar actitudes y comportamientos en el individuo.
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3.3.1.Teorias del mensaje persuasivo

Hasta ahora hemos realizado una recopilacion de aquellas teorias mas empleadas
para justificar el uso de los medios de comunicacidén como Internet y plataformas
como las redes sociales.

Posteriormente nos hemos centrado en hacer una recopilacién del conocimiento
que en materia de psicologia cognitiva puede servir para entender el
procesamiento de los estimulos procedentes de los mensajes publicitarios. En
concreto se han resumido aquellos modelos que han explicado conceptos como la
percepcidn y la atencion hacia el mensaje.

A continuacion se pondran de manifiesto algunas de las teorias y modelos que
mas se han empleado para explicar la respuesta de los consumidores ante
mensajes considerados como persuasivos.

Siguiendo a Salcedo y Ferndndez (2008) podemos indicar que la persuasion
“consiste en la utilizacion deliberada de la comunicacion para cambiar, formar o
reforzar las actitudes de la gente, entendiéndose por actitud aquellas
representaciones mentales que resumen lo que opinamos de las cosas, personas,
grupos, acciones o ideas”, “ademds y dado que las actitudes juegan un papel
importante en la forma de comportarnos de todos nosotros, un cambio en ellas
deberia dar lugar a un cambio de comportamiento” que es lo que se pretende al
lanzar un mensaje persuasivo.

Moya (1999) indica que segun la teoria de respuesta cognitiva siempre que un
receptor recibe un mensaje con caracter persuasivo (como la publicidad) realizara
un proceso mental donde comparara lo que la fuente de la informacion dice con
sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas (Greenwald, 1968). A
continuacidn generard una serie de respuestas cognitivas ante el mensaje.

Las investigaciones muestran que este proceso de comparacion determinara el
resultado final del mensaje persuasivo. Es decir, si los pensamientos van en la
direccién indicada por el mensaje, la persuasion tendra lugar, mientras que, si los
pensamientos fruto de la evaluacion van en direccion opuesta no se producird la
persuasion.

Incluso puede darse un efecto boomerang, donde los receptores no son ya
persuadidos por la fuente o el mensaje, sino por el resultado de sus propias
respuestas como defienden Petty y Cacioppo (1981). Para la teoria de respuesta
cognitiva, lo mads importante es determinar qué factores y en qué forma influyen
estos sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera, tanto a favor como
en contra de la posicién mantenida en el mensaje. Petty y Cacioppo (1981) indican
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que la cantidad de argumentos generados dependerd, por ejemplo, de la
distraccion del individuo (la cual disminuye el nimero de argumentos), asi como
de la implicacién del receptor (que los aumenta). El inconveniente que hace
complejo el resultado que va a ofrecer el mensaje es que los factores van a influir
no solo dependiendo de la cantidad de ellos que se generen sino de la tipologia de
los mismos. Estos mismos autores indican que si los argumentos que se generan
son favorables al mensaje, una distraccion disminuird la persuasion, si los
argumentos son contrarios al mensaje, la distraccion hara que se construyan
menos argumentos haciendo que el mensaje persuasivo sea mayor.

Por tanto, la persuasidon publicitaria es una de las tacticas mas vinculadas con la
publicidad. Generalmente se trata de hacer una argumentacion racional del
mensaje, que provoque como respuesta la prueba del producto. Cuando
hablamos de argumentacion racional nos referimos a que el mensaje publicitario
tratara de delimitar el objeto anunciado a través de la exposicion de sus
cualidades, construida la exposicion con un maximo de verosimilitud y realismo,
permitiendo dotar el mensaje de autoridad y haciendo que el objeto del anuncio
se plantee como el referente principal (Bescos y Ricarte, 1999).

Siguiendo a Moya (1999) podemos decir que una de las formas mas importantes y
difundidas de cambiar las actitudes es a través de la comunicacidon. Nuestro dia a
dia transcurre rodeado de mensajes, recomendaciones, peticiones, drdenes etc.,
que provienen de diversas fuentes las cuales pretenden que realicemos
determinadas conductas y abandonemos la practicas de otras. Para los
anunciantes una de las formas mas conocidas de dar a conocer sus productos y
pretender que los compremos es mediante la transmision de mensajes
persuasivos. A partir de ahora realizaremos una revisién de los principales hitos
en materia del estudio del mensaje publicitario.

Segun Moya (1999) podriamos clasificar las teorias entorno a la persuasion en
base a cuatro fases principales:

1. Desde Aristoteles hasta el siglo XX: Donde podemos encontrar teorias
basadas principalmente en la retdrica.

2. Entre 1900 y 1950 donde se utilizan los métodos experimentales para
obtener algunas conclusiones, aunque no existen teorias unificadas sobre
el fendmeno persuasivo.

3. Entre 1950 y 1980 se estudia la persuasion desde el punto de vista de la
psicologia social y el condicionamiento.

4. De 1980 en adelante, es el periodo dominado por las teorias sobre la
persuasion: Modelo de probabilidad de elaboracion (ELM -
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Elaboration Likehood Model) (Petty y Cacioppo, 1981) y el Modelo
heuristico (HSM - Heuristic Systematic Model) (Chaiken, 1980).

A continuacion nos centraremos en la mencion de los dos ultimos puntos
datados desde 1950 hasta nuestros dias, es decir, trataremos de profundizar en la
vision de la persuasion desde las orientaciones de la psicologia social y de los
modelos de jerarquia de efectos. La jerarquia de efectos viene referida a describir
aquellos efectos secuenciales que la publicidad produce a través del mensaje
publicitario dividiéndose en una etapa de percepcién (cognitiva) una etapa de
convencimiento o persuasiva (efectos sobre las actitudes) y finalmente la accién
(comportamiento de eleccion y compra del producto) (Fishbein y Ajzen, 1975;
Vakratsas, et al., 1996).

3.3.1.1.Treinta anos de teorias basadas en el condicionamiento
(1950 y 1980)

Las teorias basadas en el condicionamiento se corresponden con el estudio de la
respuesta de un individuo en funcion de unos estimulos previos. Asi podemos
encontrar:

El condicionamiento clasico, al que también se conoce como “pavioviano” o
modelo estimulo-respuesta; que corresponde con un tipo de aprendizaje
asociativo mostrado por primera vez por (Pavlov y Anrep 1927). El experimento
mas famoso de Pavlov fue el condicionamiento de un perro con una campana.
Como es conocido, antes del condicionamiento, el sonido de la campana no
producia respuesta alguna en el animal; al colocar comida frente al perro este
comenzaba a babear. Posteriormente en el experimento la campana comenzo a
hacerse sonar momentos antes de situar la comida frente al perro y como
resultado al volver a sonar la campana el perro babeaba aunque no estuviera en
presencia del alimento.

En una etapa posterior se comenzo a hablar de condicionamiento operativo, el
cual se caracterizaba por un tipo de aprendizaje relacionado con el desarrollo de
nuevas conductas en funcion de sus consecuencias, y no con la asociacién
estimulo y comportamiento reflejo del condicionamiento clasico.

Otro de los condicionamientos mencionados en la literatura sobre psicologia
social fue el condicionamiento vicario, social o por imitacidon, que supuso un
aprendizaje asociativo a través de estimulos sociales basados en la imitacion de
conductas, cuyo experimentador principal fue Bandura (Bandura y Walters, 1963;
Bandura, 1969). En este tipo de condicionamiento los individuos toman como
referencia la conducta de otros sujetos en determinadas situaciones
condicionando asi su propia actuacion. En este sentido, los modelos utilizados
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por las personas, generalmente son los padres o los hermanos mayores si existen,
asi, casi todos los comportamientos los aprendemos imitando modelos (97% de
los comportamientos, segun los autores) (Bandura y Walters, 1963; Bandura,
1969). Al estudiar la persuasion desde el punto de vista de la psicologia social es
necesario mencionar las teorias basadas en el aprendizaje, en el juicio final, en
la motivacion, congruencia y disonancia cognitiva.

Uno de los maximos exponentes de las teorias de persuasion basadas en el
aprendizaje fue Howland (1954) el cual estudio la relacién entre comunicacion y
cambio de actitud partiendo de los estimulos que guian los factores de
predisposicion de los sujetos hacia los cambios de actitud. Para entender los
estimulos que guian la predisposicion se estudian las caracteristicas del
contenido, del comunicador, de los medios y del contexto con los que se
encuentran ligados los estimulos. Dentro de las teorias basadas en el juicio social
se encuentran los experimentos llevados a cabo por Sherif (1935) que trataron los
efectos que ejercen los juicios ajenos sobre las opiniones y juicios de cada
individuo, es decir, de la influencia del grupo sobre el pensamiento del sujeto
individual. De esta manera un estimulo podra caer en una zona de aceptacion de
rechazo o en una zona nula. Teniendo en cuenta la teoria del juicio social de
Sheriff, la mejor forma de persuadir pasa por enviar mensajes que caigan en el
ambito de la aceptacion o el ambito neutro.

Otra de las teorias persuasivas se conoce como teoria de la congruencia
(Osgood y Tannenbaum, 1955). La cual se centra en como la actitud del emisor
afecta al mensaje. A su vez, la teoria de la disonancia cognitiva de Festinger
(1957) se refiere a la ruptura de la creencia entre actos e ideologia, generandose
un malestar en el proceso, donde para solucionar o evitar este malestar, se tiende
a corregir la disonancia modificando la ideologia. Por otro lado podemos
encontrar, la teoria de la reactancia psicologica de Brehm (1966), la cual
argumenta que cuando intentan persuadirnos a través de un mensaje seremos
reacios a modificar nuestro comportamiento o actitudes, tratando de restablecer
nuestra libertad.

En base a lo anterior, para el presente estudio se profundizo en la teoria de la
reactancia psicoldgica al existir una gran cantidad de literatura que apoya su
utilizacion para justificar como se comporta un usuario en Internet ante la
presencia de un mensaje publicitario, asi como su forma de restablecer su
libertad evitando la publicidad (Edwards, et al., 2002).

3.3.1.2.Teoria de la Reactancia Psicologica (TPR)

La Teoria de la Reactancia Psicologica (TPR - Theory of Psychological
Reactance) fue introducida por Brehm (1966). Esta teoria postula que cuando la
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libertad del individuo es reducida o eliminada, un estado motivacional aparece
para restaurar esa pérdida de libertad, estado al que se denomina reactancia
psicoldgica.

Esta teoria ha tenido una gran variedad de implicaciones a la hora de explicar
distintas motivaciones del comportamiento humano, siendo especialmente
relevante para explicar cuando algunas personas se resisten a determinadas
influencias sociales, a la invasidon del espacio personal, a realizar favores que las
obliguen o, por ejemplo, a la influencia de la psicoterapia (Brehm y Brehm, 1981).

Algunos estudios sugieren que la reactancia psicoldgica esta positivamente
relacionada con otras variables de la personalidad como: la agresion, el control
interno e incluso la depresion (Edwards, et al., 2002). En la teoria TPR el control y
la libertad son conceptos equivalentes. Asi, si un individuo tiene el control sobre
un determinado comportamiento, se supone que la persona debe poseer las
habilidades necesarias y la capacidad para llevarlo a cabo. Entendemos por
control como “la capacidad para influir sobre un resultado especifico” (Brehm y
Brehm, 1981, pdg. 383) y la motivacion de control serd por tanto “un estado
interno cuyo fin es recuperar el control sobre un determinado resultado”. Siguiendo
a Brehm (1993) las personas tienden a mantener dos tipos de motivaciones de
control:

e Un control reactivo que se produce cuando una persona esta motivada
para restablecer una libertad perdida.

e Un control efectista que se da cuando el individuo a través de una
exploracién proactiva del entorno trata de mantener el mayor numero de
libertades posibles que entiende privadas.

Asi, Brehm (1993) puso de manifiesto que la teoria TPR se encuentra
principalmente relacionada con el control reactivo, es decir, con tratar de
restablecer el control de una libertad perdida. Segun la teoria TPR una vez que un
determinado comportamiento es percibido como dentro de control, este
considerara como un comportamiento libre.

Brehm (1966) define un comportamiento libre como "aquellos actos que son
realmente posibles” (pag. 3). Pero antes de poder decir que un comportamiento es
libre, el individuo debe poseer los recursos fisicos, sociales, financieros y
psicoldgicos para ejercer una determinada libertad en particular y, debe saber que
él o ella pueden llevar a cabo el comportamiento con éxito. Para la teoria TPR
también es importante el concepto de competencia (también conocida como
auto-eficacia), que se refiere a la creencia de la propia capacidad para llevar a
cabo una determinada conducta (Bandura, 1977). Por lo que antes de que alguien
pueda elegir realizar una conducta debe saber cdmo realizarla previamente.
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En este sentido, Brehm y Brehm (1981) sugieren que la competencia se establece a
través de oportunidades frecuentes y exitosas, cuando se decide entre distintas
alternativas. Entendiéndose que el concepto de reactancia supone un estado
motivacional aversivo que es asumido por el individuo para energizar todo
comportamiento (Brehm, 1966). Segun la teoria TPR, la magnitud de la reactancia
provocada dependerda en gran medida del atractivo y de la importancia de la
amenaza o de la evaluacion de reduccion de libertad. Entendiéndose que a
medida que aumenta el nivel de la amenaza el nivel de reactancia también
aumentara (Brehm, 1966; Brehm y Brehm, 1981). En suma, la teoria TPR sugiere
que los individuos deben poseer el conocimiento y la capacidad antes de tratar de
establecer el control sobre el comportamiento de libertad. Por lo tanto, con la
libertad y el control para llevar a cabo un comportamiento en particular, las
personas pueden experimentar una amenaza con la aparicion de la percepcion de
reactancia psicologica. Para los autores de esta teoria una amenaza sera
“cualquier intento persuasivo”, sin dejar de lado que no todos los mensajes
amenazan la libertad del individuo con la misma magnitud (Brehm, 1966; Brehm,
1993; Brehm y Brehm, 1981). La teoria TPR sugiere que a medida que aumenta la
disminucion de percepcion de control, la magnitud de excitacion provocada por
la reactancia aumenta, después de que el individuo se haya visto sometido a una
amenaza (Brehm, 1966). Autores como Clee y Wicklund (1980) describen el
término reactancia como un efecto bumeran en el que la percepcién de represion
de libertad se desarrolla con una influencia igual pero en sentido opuesto, siendo
usada por los consumidores como un mecanismo para restituir su libertad de
eleccion.

Desde el punto de vista de los mensajes publicitarios en el medio Internet, el
fendmeno de reactancia psicologica vendra dado al tratar de restablecer la
libertad ante la publicidad que aparece sin permiso (Edwards et al. 2002). El
efecto de la reactancia psicoldgica promueve un deseo de participacion en el
comportamiento detectado (rebelién) o puede ser manifestado como un cambio
de actitud en las creencias del individuo de que el cese de la actividad no
permitida es importante (un consentimiento).

Trayendo el concepto al marketing y en concreto a la evaluacion de la fuerza de
ventas, Clee y Wicklund (1980) se centraron en demostrar que las tacticas de
venta agresiva son menos efectivas que las tacticas de venta por convencimiento,
con motivo de la reactancia percibida por el consumidor. Brehm y Brehm (1981)
sefialan que los mensajes de venta agresiva revelan un proposito de persuasion vy,
se les debe categorizar con un nivel de reactancia elevado. Algunos estudios
demuestran que la percepcion de persuasion posee correlacién con actitudes
desfavorables hacia el producto que se estd vendiendo (Brehm y Brehm, 1981). De
la misma manera la graduacion con la que los mensajes publicitarios son
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percibidos como persuasivos puede provocar diferentes tipos y niveles de
reactancia (Robertson 1971; Edwards et al., 2002; Quick, 2005; Li y Meeds, 2007;
Cong y Meeds, 2007; Bhattacharjee, 2010).

Como resultado de la teoria TPR, Burgoon et al. (2002) plantearon la hipédtesis de
que los niveles de reactancia son mayores entre aquellos individuos que (a) son
auténomos y valoran su independencia, (b) sienten que sus conductas estan
siendo atacadas y, (c) creen que son competentes y que poseen los conocimientos

suficientes para tomar sus propias decisiones para el restablecimiento de su
libertad.

En materia publicitaria autores como Edwards et al. (2002), han utilizado los
principios de esta teoria para evaluar las reacciones de los usuarios de Internet
cuando se ven forzados a ver publicidad. Indicando que los consumidores son
sometidos a la interpretacion activa de determinados mensajes comerciales y
éstos tienden a reaccionar frente a estas amenazas de persuasion, restableciendo
su libertad de navegacion. Destacando ademds que TPR puede ser especialmente
importante para el estudio de formas de publicidad de Internet como pueden ser
los formatos emergentes (pop-ups).

Si bien Edwards et al. (2002), indican que quiza la percepcion de impedimento de
tareas de determinados tipos de publicidad en Internet no despierta un grado de
reactancia tan fuerte como otras formas de coercion directa, pero es sensato
pensar que los anuncios pueden ser percibidos como una interrupcion y de ahi
que guarden una relaciéon con los comportamientos que subyacen a esta teoria.
Un ejemplo puede darse en el medio radio cuando los oyentes estan disfrutando
de la musica y la apariciéon de publicidad puede amenazar con que el usuario
realice un cambio de la frecuencia sintonizada con la motivacion de recuperar su
libertad y poder continuar escuchando musica.

Desde el punto de vista de los anunciantes, si las reacciones de los consumidores
ante la publicidad son defensivas, podemos pensar que no es una estrategia eficaz
tratar de forzar a la audiencia a que vean anuncios, ya que siguiendo la teoria TPR
la exposicion publicitaria forzosa conllevaria consecuencias negativas para los
anunciantes y respuestas negativas por parte de los consumidores, como cambios
de canal, cierre de la publicidad, etc.

Otro tipo de reaccion provocada por la excitacion de la reactancia es la hostilidad
hacia el agente que ha amenazado la libertad del individuo, por lo que el
anunciante o el medio podrian verse perjudicados. Si bien, siguiendo a Cong y
Meeds (2005) es importante destacar que no toda la publicidad forzosa debe ser
considerada como inoportuna y en esta linea concluyen que la consideracidon de
la publicidad como informativa o entretenida puede moderar los niveles de
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reactancia de la audiencia, siempre y cuando se tengan en cuenta las
motivaciones de uso de los usuarios del medio. Asi, Quick (2005) postula que una
correcta evaluacion de la reactancia en el individuo puede mejorar la aplicacion y
el entendimiento de otras teorias ampliamente utilizadas en el procesamiento de
la informacion publicitaria como: el modelo de activacion frente a la exposicion
de informacioén, la teoria de la difusién, la teoria de marketing social, la teoria
sobre aprendizaje social y la teoria de la accion razonada.

La teoria TPR ha sido empleada para determinar cuando determinadas
actividades de marketing puede resultar contraproducentes, como es el caso en el
que los mensajes publicitarios que se encuentran fuertemente orientados hacia
los consumidores (marketing directo, publicidad personalizada, etc.) pudiendo
reaccionar el individuo contra ellos, consiguiendo una disminucién de su
evaluacidén y de su eleccién (Bhattacharjee, 2010).

Es sabido que los consumidores frecuentemente eligen los productos en base a
sus gustos culturales en orden a construir sus identidades y comunicar su imagen
personal hacia otros (el caso de los articulos de lujo, aspiracionales, etc.). En esta
circunstancia los consumidores estaran motivados a proteger su individualidad,
garantizando que sus expresiones de identidad no estén motivadas e
influenciadas intrinsecamente por factores externos.

De esta manera, Bhattacharjee (2010) indic6 que aquellos mensajes de marketing
que se encuentran altamente orientados a determinados consumidores pueden
percibirse como que atentan contra el derecho de propiedad de los consumidores
o que pueden amenazar la naturaleza intrinseca de la expresion de la identidad
individual, lo que puede resultar en reactancia del consumidor pudiendo ser una
consecuencia el dar la espalda a la marca llevando a cabo una menor evaluacidn,
reduciendo en definitiva la probabilidad de compra.

No obstante, existen algunos estudios que no han podido explicar el
restablecimiento del control como un comportamiento fruto del éxito de la
aplicacion de la teoria TPR, como es el caso del estudio llevado a cabo por
Morimoto y Chang (2006) donde en el contexto de la publicidad por e-mail y del
correo postal con fines comerciales, la teoria TPR no fue completamente
soportada, por lo que restablecer el control en la recepcion de mensajes por e-
mail o con fines comerciales no resulté ser uno de los comportamientos de los
destinatarios de estos formatos publicitarios.

La revision de la literatura puso de manifiesto que en un contexto donde la
influencia social es fuertemente percibida, pueden darse comportamientos
opuestos a la influencia pudiendo ser sefial de la aparicion de reactancia
psicolégica por parte de los influenciados. En otras palabras, si la gente se siente
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amenazada por el intento de que una influencia social incide o puede afectar en
su autonomia o libertad personal, la reactancia psicoldgica aparecera (Chartrand
et al., 2007). Como resultado la gente buscara restaurar su sensacion de libertad
respondiendo en la direccién opuesta de la intencion del agente social de
influencia. Pudiendo ocurrir que cuando la direccidon de la influencia social no
esté en consonancia con las propias preferencias del individuo, como resultado, la
reactancia amentara el deseo de realizar un determinado comportamiento del
que se le ha privado, resultando en una eleccion contraria a la recomendada y en
actitudes y sentimientos negativos hacia la fuente de influencia (Kivetz 2005; Liu,
et al., 2012).

En base a todo lo anterior, podemos concluir que la importancia fundamental del
estudio de la teoria TPR redunda en comprender qué factores motivan las
percepciones del individuo de que se esta atentando contra su libertad. En el caso
del estudio publicitario, conviene saber qué circunstancias y situaciones se deben
dar para que el individuo perciba los mensajes publicitarios como una amenaza o
como reductores de su libertad y una vez comprendidos estos condicionantes,
habra que tratar de controlar su aparicion para buscar una mejora de la eficacia
del mensaje publicitario.

A continuacion se realiza un hincapié en la siguiente etapa del periodo dominado
por las teorias sobre la persuasion del modelo sistematico heuristico (HSM -
Heuristic Systematic Model) de Chaiken, (1980) y del modelo de probabilidad de
elaboracion ELM (Elaboration Likehood Model) de Petty y Cacioppo (1981), que
seran fundamentales para entender como se realiza el procesamiento de la
informacion en Internet en general y en redes sociales en particular.

3.3.1.3.Perspectiva de la persuasion: HSM y ELM

En 1980 Chaiken propuso el denominado Modelo Sistematico Heuristico* o
Modelo Heuristico-Sistematico también conocido como HSM. Este modelo
trata de hacer una distincion entre dos tipos de pensamiento. Por un lado
podemos encontrar el tipo de pensamiento denominado heuristico, el cual basa la
aceptacion o rechazo de una posicion por parte del receptor del mensaje en base
a una serie de respuestas simples, cuya principal caracteristica es la rapidez de
contestacion. Por otro lado podemos distinguir el pensamiento sistematico, el
cual conlleva un analisis minucioso de la informacién a la que se ve sometida un
individuo. En otras palabras, cuando una persona se encuentra ante un mensaje
persuasivo, como puede ser la publicidad, ésta aplicara reglas heuristicas en su

* Heuristica (de heuristico): En algunas ciencias, manera de buscar la solucién de un problema

mediante métodos no rigurosos, por tanteo, reglas empiricas, etc.
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procesamiento tales como “se puede confiar en la gente agradable” o “las
afirmaciones de expertos son correctas” (Eagly y Chaiken 1993), que le haran
requerir un menor esfuerzo cognitivo en el procesamiento del mensaje recibido.
Por esta conclusion, una de las mayores aportaciones que realiza este modelo de
procesamiento es que los cambios de actitud producidos por la via heuristica son
menos estables y resistentes a los argumentos en contra, asi como menos
predictivos, que los realizados a través de un analisis minucioso de la informacion

(Moya 1999).

Ante la exposicién anterior, como indican Eagly y Haiken (1993), el efecto de la
persuasion al que se ve sometido un individuo en muchas ocasiones es fruto de la
toma de decisiones basadas en reglas heuristicas aprendidas de la observacion y
de la experiencia. Cuando esto ocurre el proceso persuasivo no es fruto de un
analisis complejo y a conciencia, sino de una imitacién, que sera producto de
alguna caracteristica superflua del mensaje como: la longitud o numero de
argumentos, la fuente que lo emite, su atractivo, experiencia o las reacciones de
otras personas. La Tabla 3. 2 recoge algunos de los heuristicos mas empleados.

Tabla 3. 2. Ejemplos de heuristicos utilizados en el procesamiento de un mensaje

La confianza en
los expertos
(Petty, et al.,
1981)

El consenso:
“debe ser
bueno, cuando
todo el mundo
hace lo mismo”
(Axsom, et al.,
1987)

La semejanza: “a
la gente parecida
nos gustan cosas
semejantes”
(Brock, et al.,
1970)

En el nimeroy
longitud de los
argumentos:

“si habla tanto
sobre el tema,
debera poseer un
s6lido conocimiento
del mismo”

“Las estadisticas no
mienten”

“las personas que
me caen bien suelen
tener opiniones muy
interesantes”

“los ricos y famosos
saben disfrutar de la

(Zimbardo y Leippe vida”

1991)

Fuente: (Moya 1999).

Como se ha indicado, las fuentes expertas pueden obtener un mayor impacto
sobre las decisiones debido a que su competencia y saber adquirido pueden
garantizan la validez de las posiciones que defienden (McGuire, 1966; Cacioppo,
et al., 1986; Chaiken y Eagly, 1989). Asi, en situaciones donde el usuario de
Internet esta poco motivado para invertir tiempo y esfuerzo en analizar de forma
minuciosa los argumentos de la persuasion, las fuentes de informacidn confiables
tendran un impacto mayor.

Como indica Petty etal. (1981) el estatus de la fuente actuara a modo de
heuristico de decisién (es decir, como fuente de informacién) produciendo
influencia social y evitando la defensa al confiar en la fuente de informacién con
status. Por el contrario, cuando la fuente no aporta suficiente informaciéon para
decidir si se acepta o no su posicion (desconocimiento de la fuente o la
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credibilidad es ambigua) el blanco de influencia debera analizar el contenido del
mensaje y juzgar por el mismo su validez (McGuire, 1966).

No obstante, se deben dar una serie de circunstancias para que el procesamiento
se lleve a cabo a través del pensamiento heuristico frente al sistematico: a) ante
una baja motivacion, el atractivo de la fuente es mas facil que guie nuestra
decision de realizar una compra; b) si existe una baja capacidad para comprender
el mensaje (ante la compra de un producto de especialidad o con una
determinada tecnologia desconocida por el comprador); c¢) en caso de una alta
relevancia de la regla heuristica aplicada, que se puede encontrar en expresiones
como “los datos no mienten” o “todo el mundo dice que...”; d) si los elementos
externos al mensaje son llamativos, es decir, cuando se trata de una fuente muy
atractiva (Petty et al. 1981).

Otro de los modelos de procesamiento de la informacion publicitaria mas
utilizados se corresponde con el modelo de la probabilidad de elaboracion o
ELM de Petty y Cacioppo (1981, 1986). Segun el ELM, cuando recibimos un
mensaje disponemos de dos rutas o caminos para procesar la informacién. Una
de las rutas es la denominada ruta central, a la cual se acude cuando se realiza
una evaluacidon pormenorizada y critica de los argumentos del mensaje. En otras
palabras, supone llegar a una actitud razonada, bien articulada y basada en la
informacion recibida. El otro camino a seguir es la ruta periférica que sucede
cuando la gente no tiene la motivacién o la capacidad para realizar un proceso
cuidadoso de evaluacion del mensaje. A través de esta ruta de procesamiento, los
cambios de actitud acaecidos no necesitardan un gran esfuerzo, por lo que
Cacioppo et al. (1986) indicaron que las actitudes estardn afectadas por elementos
superficiales del mensaje como: el atractivo de la fuente, o los beneficios
obtenidos ante la toma de determinadas actitudes fruto del procesamiento. En
este sentido, se puede apreciar que la ruta periférica de procesamiento contiene
similitudes con el procesamiento heuristico propuesto por Chaiken y Eagly

(1989).

Respecto a las principales consecuencias del modelo ELM, Cacioppo et al. (1986)
pusieron de manifiesto que el cambio de actitud que se produce a través de la
ruta central serda mas duradero y resistente a la persuasion, siendo ademas capaz
de predecir mejor el comportamiento, frente a los cambios de actitud producidos
a través de la ruta periférica. De esta manera ambas rutas constituyen la
denominada probabilidad de elaboracion, entendida como la implicacion que el
receptor del mensaje pone en los pensamientos relevantes objeto de su actitud
(Petty y Cacioppo, 1981; Petty, et al., 1981;Petty, et al., 1983; Cacioppo, et al., 1986;
Petty, et al., 1998). Asi se puede distinguir ante una probabilidad de elaboracién
elevada, donde el receptor llevara a cabo sus actitudes a través de la ruta central y
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cuando la probabilidad de elaboraciéon sea baja, donde se empleara
probablemente la ruta periférica.

Como indica Moya (1999) en cualquier punto del camino de elaboracién puede
haber persuasiéon, la diferencia radicard en que el proceso persuasivo serd
diferente. Esto producird diferencias cuantificables y apreciables cuando el
receptor del mensaje se encuentre en la zona de alta probabilidad de elaboracioén,
donde la ruta central incrementard la magnitud de las actitudes y estas
dependerdn de un procesamiento mas laborioso de la informacion relevante.
Mientras que al contrario, cuando se esté en el extremo de baja probabilidad de
elaboracién del mensaje, los mecanismos periféricos implicaran pensar menos
sobre los argumentos y ademas hacerlo de otra manera. Petty y Wegener (1998)
ponen de manifiesto la existencia de determinados mecanismos periféricos que
reflejan el poco esfuerzo realizado por el individuo en la formacién de cambio de
sus actitudes sin que haya un procesamiento laborioso de la informacién como
puede ser en el condicionamiento clasico (Pavlov y Anrep, 1927), la identificacion
con la fuente (Brock et al., 1970) o los efectos de mera exposicion (Falces, et al.,
2000).

En esta linea Morris et al. (2005) indicaron que el aspecto cognitivo formado a
través de la ruta central de elaboracion del ELM eclipsa la parte afectiva o
emocional (periférica), declarando que el apartado afectivo debe ser tan
importante como el cognitivo. La base para esta conclusién radica, en que cuando
un individuo procesa un mensaje cognitivamente, existe una parte del
conocimiento que tiene una procedencia emocional, teniendo en cuenta que la
probabilidad de elaboracion dard lugar a emociones las cuales pueden conducir a
una duracion mayor del cambio. Estos autores encuentran que el afecto es algo
mas que una ocurrencia periférica en el proceso de persuasion, indicando que en
la ruta central el afecto conlleva a unas intenciones de compra superiores.
Concluyendo que aunque la informacién se procesa cognitivamente, el
procedimiento no se lleva a cabo en un vacio emocional, que habra que tener en
cuenta a la hora de evaluar el procesamiento del mensaje publicitario (Morris et
al. 2005).

Si bien, el ELM ha gozado de una amplia aceptacion, existen determinadas
investigaciones que tratan de evaluar hasta donde llega su alcance, dando mayor
importancia a determinados aspectos en la formaciéon de actitudes, como
veremos a continuacién. En este sentido, algunos estudios indican que la
capacidad de prediccion del ELM es moderadamente alta en situaciones donde el
consumidor se encuentra implicado, resultando que los argumentos de alta
calidad del producto suscitan pensamientos favorables frente a los argumentos de
baja calidad, mostrando ademas que la credibilidad de la fuente puede ser no
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significativa para la formacién de determinadas actitudes (Stephenson et al.,
2001). Respetandose, por tanto, la importancia que en materia publicitaria tiene
la implicacién como variable moderadora sobre los efectos de los mensajes
publicitarios (persuasivos) en el individuo. Asi, en situaciones de baja
implicacidn, las respuestas afectivas tendran un mayor peso sobre la formacion
de actitudes hacia la marca, puesto que los individuos estaran menos dispuestos a
evaluar la informacion contenida en el mensaje comunicacional encaminando el
procesamiento del mensaje a través de la ruta periférica, mientras que en
situaciones de alta implicacion los individuos procesardn el mensaje de una
forma mas elaborada y basandose en creencias sobre la marca o el producto, para
posteriormente formar sus actitudes en base al anuncio (Petty, et al., 1983). Aqui
los consumidores invertiran un gran esfuerzo en procesar el mensaje y en
elaborar sus ideas sobre el producto. Sin embargo, aquellos que no estin
implicados en los productos, en presencia de publicidad la ruta seguida sera la
periférica (es decir, baja probabilidad de elaboracion). En esta zona las sefiales
tales como el color y la ejecucidén del anuncio determinardan los resultados del
procesamiento del mensaje.

Por tanto, podemos indicar que una de las grandes aportaciones del ELM, y de
ahi que haya tenido tanta repercusion en materia del andlisis de los efectos
persuasivos de la comunicacion comercial, ha sido su integracién con otros
enfoques y teorias sobre el fenémeno de la persuasion humana, como son las
teorias de:

* El condicionamiento cldsico (explicable dentro de la ruta periférica)
(Pavlov y Anrep 1927)

* Teoria del juicio social (Sherif, 1965)
* Teoria de la reactancia psicologica (Brehm, 1966)
* Modelo heuristico sistematico (Chaiken 1980)

* Teoria de las respuestas cognitivas (Greenwald 1968) (Zimbardo y Leippe
1991)

En el caso concreto de la utilizacién del ELM para explicar el procesamiento
publicitario en Internet, también ha gozado de una amplia aceptacién (Cho, 1999;
Karson y Korgaonkar, 2001; Tam y Ho, 2005; Trampe, Stapel, Siero y Mulder,
2010).

A continuacion realizaremos una exposicion de las principales investigaciones
realizadas en materia publicitaria, haciendo especial hincapié en aquellos
modelos que han tratado de explicar las relaciones entre variables que explican el
procesamiento de la informacion publicitaria en medios de masas, en Internet y
en redes sociales finalmente. Para ello realizaremos una breve exposicion de los
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principales hitos en materia de investigacion publicitaria hasta los afios 8o, para
posteriormente hacer una revision de los modelos que sido aceptados para
explicar el comportamiento frente a la publicidad en nuestros dias.

3.4. Investigacion publicitaria

Desde principios del siglo XIX se han estado realizando esfuerzos por las agencias
de publicidad y por la psicologia para tratar de evaluar los efectos de la
publicidad sobre los consumidores. Siguiendo a Clark y Brock (1994), podemos
ver en la Tabla 3. 3, como desde finales de siglo XIX existen algunos estudios
sobre la adecuacion de la publicidad, tanto desde el punto de vista profesional
como investigador.

Como puede observarse en la Tabla 3. 3., se han realizado esfuerzos por analizar
los efectos de la publicidad. Durante principios del siglo XX aparecen
investigaciones en la literatura sobre publicidad basadas principalmente en
andlisis psicoldgicos de la misma.(Clark y Brock, 1994) es en este periodo donde
tuvieron lugar los primeros estudios comerciales sobre publicidad a través del uso
de encuestas y pruebas publicitarias. Estos autores hacen mencion a la aparicion
de una serie de teorias tradicionales, basadas en una perspectiva de obediencia,
econdmica, psicolégica o de tipo social, que trataron de dar respuesta al
comportamiento del consumidor frente a la publicidad. Si bien estas teorias
tenian una importante aceptacion desde el punto de vista tedrico, una vez
llevadas a la practica resultaban poco operativas, por lo que fueron empleadas
como punto de partida para los nuevos intentos de explicar de una forma
dindmica y parsimoniosa la respuesta ante la publicidad, procurando ser la base
de una serie de modelos de investigacion sobre los efectos en creencias, actitudes
y comportamientos hacia la publicidad que se han ido extendiendo hasta la
actualidad (Vakratsas et al., 1996; Vakratsas y Ambler, 1999; Rappaport, 2007).
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Tabla 3. 3. Primeros sucesos importantes en la historia de la investigacion publicitaria.
Academia vs. Industria

Estudio de rating publicitario de GALE -
Minnesota 1896 ) i
1900 Record de resultados”, Departamento LORD vy
Club de estudios SCOTT’S AGATE, 1st psicologia THOMAS
publicitaria. Texto y curso — Northwestern
Curso de psicologia publicitaria: STARCH — 1910 Resor starts JWT Estudios demograficos
Wisconsin Strong heads ANA, programa de investigacion
Curso de psicologia publicitaria: ADAM - Resor hires Starch (ahora en Harvard) como AAAA
Michigan 1920 Director de investigacion
“Psicologia de la publicidad”: SCOTT Contrato John B. Watson por JWT
Estudio de lectores GALLUP — lowa/Drake .
uat wa/ 1930 Rubicam contrata a Gallup para Y & R
Estudios STANTON en Estado de OHIO Comienzan las puntuaciones Starch
Comienzan los estudios Nielsen
. Frank B
STANTON/CANTRIL seleccion Lazarsfeld desde rank Stanton para CBS = o
. . . L Figuras importantes del ambito publicitario llegan a
Viena por “oficina de investigacion para la | 1940
s » Europa
radio
Comienzan los movimientos investigadores
Comienza el imperio de las investigaciones Harper
Comienzo de los movimientos de la comunidad Comienza la ERA de los estudios sobre motivaciones
investigadora 1950 Comienzan los test para television de G & R. Burke y
Schwerin
(Semillas de recuerdo y debates sobre persuasion)
Comunicacién del programa de investizacion Comienzan los modelos informatizados de medios
de YALE Columbia prog & 1960 Comienzan la orientacion DAGMARS/pacto
Comienzan la orientacién hacia la IMPLICACION
Desarrollo/evolucién de los modelos de | 1970 - “ i on
. . Investigaciones de “fuente Unica” de los precursores de
respuesta de actitud y cognicién (aunque no en .
. s L Milwaukee Adlab y Adtel
el contexto de investigacion publicitaria)
“Revolucié tiva” | ias. “I tigacio
Crisis de confianza en la publicidad y de los | 1980 | . e.vc.> ucu,::n creatlva” en fas agencias. “nves |gaC|f:>n
. . individual” como fuente de apoyo para las ganancias
estudios de actitud . A
de anunciantes y minoristas

Fuente: Elaboracion a partir de Clark y Brock (1994)

En el apartado siguiente se realizard una resefia sobre los modelos clasicos de

procesamiento de la informacion publicitaria, remarcando aquellas proposiciones

que han resultado utilizables en entornos webs y finalmente en redes sociales, asi

como una descripciéon de los modelos de procesamiento publicitario mas

importantes que se han propuesto recientemente.

> Sigas de “Definicion de las metas de la publicidad a través de la respuesta de la publicidad”. Es decir la

publicidad debe ser evaluada a través de objetivos de comunicacidn.
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3.4.1. Modelos de procesamiento publicitarios: ;Como funciona
la publicidad?

Los investigadores Vakratsas y Ambler (1999) hicieron un esfuerzo en sintetizar el
funcionamiento de la publicidad desde el punto de vista del procesamiento de la
informacion (Figura 3. 1). Dicha representacion sirvio como base para resumir los
modelos empleados hasta la fecha de publicacion del trabajo y como punto de
partida para los modelos mds empleados en el ambito académico actual
(Rappaport, 2007).

Figura 3. 1. Esquema para el estudio sobre el procesamiento de la informacién publicitaria
PUBLICIDAD
(Advertising input]

Filtros

Motivacian, habilidad (implicacion)

Consumidor

ognicion - “fecfo - xperiencia

Comportamiento del
consumidor

[Eleccidn, lealtad, habita, etc.)

Fuente: Vakratsas y Ambler (1999)

Siguiendo a Vakratsas y Ambler (1999) el comportamiento del consumidor ante el
mensaje publicitario viene determinado por el efecto individual o combinado del
conocimiento, afecto y experiencia previa que el usuario tiene, y que puede
afectar al procesamiento y comportamiento final frente a la publicidad. En este
contexto Vakratsas et al. (1996), clasificaron los modelos de respuesta a la
publicidad en seis grandes grupos que quedan sintetizados en la Figura 3. 2.
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Figura 3. 2. Clasificacion de los modelos de respuesta publicitaria

HODELDS DE MODELDS HODELOS NO HODELDS HODELDS
[AJA NEGRA INFORMA CION COGNITIVOS PERSUASIVOS DE DINARICOS[C A
q COGNITIVDS [[] (AFECTIVOS) (4] JERARDUIA (C4]
————————————————————————————————————————————————————————————————————— AL
-‘-"""'
TRADICIONALES
~..‘- rl’
' “_.‘.-s ”“.-_1. 4
s s mooeLos
i HUTINVEL INTEGRADORES
L LY [CAEA)
\-‘Q' “
) T

',

Fuente: Adaptado de Vakratsas y Ambler (1999) y Del Barrio (2000).

A través de la clasificacion propuesta por Vakratsas et. al., (1996) y la sintetizada
por Del Barrio (2000), podemos realizar la siguiente descripcion de los modelos
de respuesta hacia la informacién publicitaria:

* Modelos de caja negra: estudian los efectos de la publicidad ignorando
los mecanismos internos que se producen en la mente del consumidor
(Tellis, 1988, Hoch y Deighton, 1989; Jones, 1995).

» Modelos cognitivos (C): consideran la publicidad como persuasiva al
tratarla como una fuente adicional de informacion y donde las decisiones
del consumidor son exclusivamente racionales (MacKenzie y Lutz, 1989).

* Modelos afectivos (A): el impacto de la publicidad en el consumidor se
produce porque ésta genera sentimientos positivos o predileccion en éste
(Haley y Baldinger, 1991; Brown y Stayman, 1992; Janiszewski, 1998).

» Modelos persuasivos de jerarquia (CA): combinan un componente
afectivo y cognitivo, a través de una secuencia jerarquica que explica la
respuesta del consumidor (Conocimiento = afecto = comportamiento),
(Barry y Howard, 1990; Cacioppo, et al., 1986; Lavidge y Steiner, 1961;
MacKenzie y Lutz, 1989; Mehta, 1994; Miniard Cohen, 1979).

* Modelos dinamicos post-eleccion (CEA): tienen en cuenta la prueba del
producto (experiencia) en el comportamiento final del consumidor
(conocimiento > experiencia = afecto = comportamiento) (Krugman,

1983).
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* Modelos integradores (CAEA), combinan los componentes cognitivos,
afectivos y de experiencia en agrupaciones jerarquicas segun la categoria o
tipo de producto y el nivel de implicacion hacia la misma (Vaughn, 1986).

Por otro lado, Beerli y Martin (1998) realizaron una revision de los modelos de
respuesta publicitaria agrupandolos en dos categorias:

1. Modelos de respuesta publicitaria de primera generaciéon (o de
jerarquia de efectos): considerados mas simples y de naturaleza estatica.

2. Modelos de respuesta publicitaria de segqunda generacion
fundamentados en los primeros, resultando mas completos, avanzados y
dindmicos.

Sobre los modelos de respuesta publicitaria de primera generacién se considera
que la respuesta del individuo frente a la publicidad presenta un proceso
multietapico, también denominado de jerarquia de efectos. Segin estas etapas
el individuo/consumidor, previo a la toma de decision de compra, en primer
lugar realizard una etapa de busqueda de informacion, que tras ser evaluada,
acabara formando una serie de actitudes y sentimientos hacia el anuncio,
producto y/o marca vy, finalmente, conllevarda un comportamiento en
consecuencia a las etapas previas consideradas.

De esta forma, respetando el modelo psicoldgico clasico aceptado de manera
extendida entre los investigadores de comportamiento de consumidor (Clark y
Brock 1994), se pueden agrupar en tres componentes las diferentes etapas de los
modelos investigados, una etapa de conocimiento, otra afectiva y otra conativa o
comportamental (Clark y Brock, 1994; Beerli y Martin, 1998; Vakratsas y Ambler,
1999). En la Figura 3. 3, se encuentran clasificados los principales modelos de
respuesta publicitaria considerados de primera generacion.
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Figura 3. 3. Modelos de respuesta publicitaria de primera generacion

MODELOS DE RESPUESTA PUBLICITARIA

Componentes LAVIDGE Y . Bovée
: AIDA DAGMAR ADOPCION ATR ICB y
(1890) [oliey, 1361]  TEINER (o e 105y (EfTenberg, Hefal Arens
' (1961] ’ 1974) Gilson (1987 (1992)
Conocimiento Notoriedad Conocimiento Conocimiento
CUIELITEL Y Atencién J, Lonocimiento Lonocimiento
[Conocer] lL
L Conocimiento Aceptacion Comprensian
Lomprensidn
busto
Interés ‘“, Interés Conviccion
A[FSEEEIHU Lonviccion Preferencia Praferencia
.. Deseo
Oeseo Fvaluacin
Lonviccion
Intenciénde
Ensayo Prueba compra
CONATIVD Accién Accion Compra i JL ‘ﬂ' i
[Hacer)

Prueba o
compra

Adopcitn Reforzamiento

Fuente: Beerli y Martin (1998: pag. 42).

Segin los autores de la clasificacion anterior, los modelos considerados de
primera generacion distinguen tres etapas distintas en sus componentes
principales, una de ellas cognoscitiva, proveniente del conocimiento, otra
afectiva, esto es el sentimiento o afecto y una conativa o comportamental. Etapas
que han sido estudiadas desde del modelo psicologico clasico. En todos los
modelos considerados de primera generacion existen estas etapas, pero
dependera del modelo propuesto que alguna de ellas cobre una mayor
importancia en el proceso de formacion de actitudes en el consumidor. No
obstante, Beerli y Martin (1998), realizaron un resumen de las criticas atribuibles
a los modelos iniciales:

= No existen pruebas empiricas suficientes que apoyen el hecho de que la
conduccion del individuo de una etapa de orden inferior a otra de orden
superior incremente las probabilidades de compra.

= El paso de un individuo de una etapa a otra en el proceso permite la
retroalimentacion dentro de una misma secuencia.

= Variables como el grado de implicacion o involucracion con el
producto/servicio y la clase de motivacion (entre otras), pueden
incrementar la posibilidad de que el individuo siga un orden diferente al
establecido previamente y considerado “habitual”: conocer = sentir =
hacer.
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= El comportamiento del consumidor, en su rol de comprador de los
productos anunciados, suele mostrar un comportamiento distinto de uno
meramente logico-racional, demostrando que el factor emocional en
muchas ocasiones es mas resolutivo para la prueba o compra de un
producto que el supuesto racional.

De esta manera, los modelos considerados de segunda generacidn nacen para
corregir las deficiencias o criticas que en investigacion han surgido de los
modelos de primera generacion. Con respecto a estas criticas, los modelos de
segunda generacion tratan de vencer el inconveniente principal de considerar
etapas de orden superior e inferior que conlleven una mayor probabilidad de
comportamiento, ya que es posible que el individuo siga un orden diferente al
establecido (conocimiento->sentimiento=>comportamiento).

Al haberse demostrado que existen otras variables que influyen en el
procesamiento de la informacion publicitaria, como la implicacion con el
producto, la vinculacién y la clase de motivacion, entre otras (Clark y Brock, 1994;
Vakratsas et al., 1996; Vakratsas y Ambler, 1999). En la Tabla 3. 4 podemos ver los
modelos clasificados como de segunda generacion:
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MODELOS DE
RESPUESTA
COGNITIVA

(Estudian cémo los
individuos analizan y
captan el mensaje

Tabla 3. 4. Modelos de respuesta publicitaria de segunda generacion

Conocer cudles podrian ser las respuestas
cognitivas, tanto en contra como a favor
(Aaker, Batra y Myers, 1992). Los cambios en

las creencias, actitudes e intenciones de
compra estan positivamente correlacionados
con el numero de argumentos a favor vy,

Howard-sheth (1969)
Greenwald (1968)
Lutz y Swasy (1977)
Wright (1980)

Olson et al. (1982)

publicitario) negativamente con los contraargumentos.
Fishbein (1975)
MODELOS DE Se fundamentan en el analisis del proceso de | Mitchell (1981)
ACTITUD formacion y en el cambio de actitudes, asi | Pettyy Cacioppo (1981)

(Estudian el proceso
de formaciény
cambio de actitudes)

MODELOS DE
CONDUCTA
(Estudian cémo
actuan los individuos)

como los factores que influyen en ellas.
Algunos estan vinculados a las teorias del
procesamiento de la informacién publicitaria.

Consideran al individuo como un ente pasivo
que puede ser facilmente condicionado para
que responda de una forma determinada ante
el estimulo publicitario (Schultz, Martin vy
Brown, 1984).

Edell y Staelin (1983)
Greenwald y Leavitt (1984)
Macinnis y Jaworski (1989)
Mackenzie y Lutz (1989)

Nord y Peter (1980)
Rothschild y Gaidis (1981)

MODELOS GLOBALES
DE RESPUESTA
(Abordan el proceso
de respuesta de
forma global)

Son modelos de naturaleza dindmica y flexible,
que se caracterizan por tener una concepcion
global del proceso de respuesta publicitaria,
comenzando con la exposicién del individuo al
anuncio y terminando con la conducta de éste
hacia lo anunciado.

Robertson (1971)

Ray (1973)

Vaughn (1980)

Preston (1982)

Smith Y Swinyard (1982;
1983;1988)

Mehta (1994)

Fuente: Beerli y Martin (1998)

A partir de ahora y centrandonos en las consideraciones de Internet como un
medio publicitario, se procede a realizar una revision de la literatura académica
en el ambito de los modelos de procesamiento de la informacion
publicitaria y de formacion de actitudes en el consumidor, asi como
aquellos modelos considerados por la critica académica como los mas empleados
y relevantes en dicho contexto.

El motivo de este andlisis es tratar de cumplir el objetivo de propuesta y
validacion de un modelo de respuesta de la publicidad en redes sociales. Para ello
nos apoyaremos en los anteriores modelos de procesamiento de la informacién
publicitaria, incluyendo los estimulos considerados cldsicos, similares a los
empleados en las evaluaciones del comportamiento del consumidor frente a la
publicidad, pero entendiendo que el objeto de estudio a analizar ahora es
Internet.
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Por lo que es de esperar que se le deban aplicar mecanismos de elaboracion de la
informacion publicitaria similares a los contrastados en la literatura previa, pero
cambiando de medio y, por supuesto, teniendo en cuenta las caracteristicas
especiales de éste frente a otros que hacen comportarse al individuo de manera
distinta. Por tanto, nos centraremos en la literatura sobre el funcionamiento de la
publicidad en el medio Internet, observando cémo existe una tendencia en los
ultimos afios a investigar el comportamiento del consumidor frente a la
publicidad en redes sociales.

Para ello realizaremos un andlisis sobre los esfuerzos posteriores a los estudios de
(Beerli y Martin, 1998; Vakratsas y Ambler, 1999) a través de las referencias
analizadas en los trabajos sintéticos sobre investigacion publicitaria en Internet
de Kim y McMillan (2008) y Ha y McCann (2008). Posteriormente se realizara
una sintesis sobre las temadticas mas estudiadas en las principales revistas
académicas de comunicacion y marketing desde los periodos no considerados por
los autores anteriores hasta nuestros dias, con objeto de establecer y completar la
clasificacion de los principales modelos de procesamiento de la informacion
publicitaria en medios on-line, para proponer asi, una visidon actualizada a las ya
aportadas en el 4mbito académico.
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3.4.2.Investigacion publicitaria en Internet (Periodo 2000 - 2012)

A partir del estudio bibliométrico sobre la investigacidon publicitaria en Internet
establecido por Kim y McMillan (2008), asi como la revision realizada por Ha y
McCann (2008) y ampliando las consideraciones establecidas por las autoras
Beerli y Martin (1998), nos centramos en las nuevas propuestas sobre
procesamiento de la informacion publicitaria que han surgido desde entonces,
basadas fundamentalmente en el procesamiento del mensaje utilizando como
medio Internet. Destacaremos dos grupos de modelos, por un lado, aquellos
modelos de procesamiento que utilizan como medio de comunicacién
principalmente Internet para mostrar y analizar la informacién; por otro lado,
aquellos que tienen un cardcter interactivo en la presentacion de la misma.

A través de las consideraciones establecidas por Beerli y Martin (1998) podemos
clasificar la siguiente generacién como modelos globales de respuesta, es decir,
modelos de naturaleza dindmica y flexible, que se caracterizan por tener una
concepcion global del proceso de respuesta publicitaria, comenzando con la
exposicion del individuo al anuncio y terminando con la conducta de éste hacia
lo anunciado.

Pero antes de adentrarnos en la clasificacion debemos aclarar qué entendemos
por interactividad, puesto que las tendencias en materia de investigacion sobre
procesamiento publicitario ponen de manifiesto que una de las principales
diferencias de Internet respecto al resto de medios es la percepcién de
interactividad (Abuin, 2008; Benevenuto, et al. 2009). Se considera que el “padre”
de la definicién de interactividad es Rafaeli (1984), pero la definicién mas
utilizada es la empleada por Steuer (1992; pag. 84), el cual considera
interactividad como: “el grado en el que los usuarios pueden participar en la
modificacion de la forma y el contenido de un entorno mediado en tiempo real”
(pag. 84). Esta interactividad es asumida por Roehm y Haugtvedt (1999) como
una de las principales caracteristicas que distingue a Internet de cualquier otro
medio, considerandose una variable estructural dentro de los sitios web que ha
demostrado incrementar el trafico en Internet (Ghose y Dou, 1998). Por tanto,
atendiendo a los criterios del uso de Internet y de interactividad, vamos a
mencionar algunos de los modelos mas citados de procesamiento y
comportamiento ante publicidad en Internet y, en consecuencia mas relevantes
(Kim y McMillan, 2008).

Especial debe ser la resefia de algunos modelos ampliamente referenciados en la
literatura sobre procesamiento de la informacion publicitaria como es el Modelo
de Probabilidad de Elaboracion (ELM) de Cacioppo et al. (1986), que si bien no
fue originalmente propuesto para su utilizacién en el medio Internet, algunos
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autores como Kim y McMillan (2008) lo consideran, a través de un andlisis de sus
citas en articulos vinculados, como sumamente relevante para la materia en
cuestion, por lo que sera fruto de un andlisis mds pormenorizado al final de este
bloque.

En este sentido, Kim y McMillan (2008) realizaron un andlisis de la influencia de
los trabajos citados en el campo de la investigacidon publicitaria en Internet con la
pretension de desvelar las tematicas y escuelas de pensamiento en esta area
durante un periodo de ocho afios. Otros autores, como Cho y Khang (2006)
coinciden en clasificar el periodo de analisis como de alto crecimiento en las
contribuciones a la comprension del funcionamiento en Internet desde distintas
disciplinas (teoricas y metodologicas). Asi, Kim y McMillan (2008) analizaron los
principales trabajos relacionados con el estudio publicitario en Internet, haciendo
una seleccion de las cuatro principales revistas de ambito académico relacionadas
con publicidad, marketing e Internet, clasificandolas en base al nimero de citas 'y
al factor de impacto segun el Journal of Citation Report a fecha del estudio, de las
cuales seleccionaron el siguiente namero de articulos: Trece para el Journal of
Advertising, cincuenta y dos del Journal of Advertising Research, diez del
Journal of Current Issues and Advertising Research y finalmente treinta y
ocho del Journal of Interactive Advertising. Los autores a través de un analisis
estadistico y relacional de las citas cruzadas en estas publicaciones, descubrieron
que las principales tematicas tratadas respecto al ambito publicitario en Internet
se podia resumir en seis: (1) eficacia publicitaria en Internet, (2) interactividad,
(3)comercio electrénico, (4) procesamiento publicitario, (5) actitudes hacia la
web/anuncio/marca y (6) comparacion con los medios tradicionales. Tal y como
queda reflejado en la Tabla 3. 5.
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Tabla 3. 5. Principales trabajos relacionados con investigacion publicitaria en Internet

(1996 - 2003)

Berthon, Pitt y Watson (1996); Briggs y Hollis (1997); Cho y Leckenby (1997);
Cho, Lee y Tharp (2001); Dahlen (2001); Dreze y Zufryden (1997); Ducoffe
(1996); Eighmey (1997); Eighmey y McCord (1998); Li y Bukovac (1999);
Papacharissi y Rubin (2000); Pavlou y Stewart (2000); Rodgers y Thorson
(2000); Rossiter y Bellman (1999); Shamdasani, Stanaland y Tan (2001);
Stevenson, Bruner Il y Kumar (2000)

Eficacia publicitaria
(en Internet)

Interactividad

Cho y Leckenby (1999); Coyle y Thorson (2001); Ghose y Dou (1998); Hay
James (1998); Heeter (1989; 2000); McMillan (2000); Rafaeli (1988); Rafaeli y
Sudweeks (1997); Roehm y Haugtvedt (1999); Steuer (1992); Yoo y Stout
(2001); Wu (1999)

Comercio electronico
(conversion de la
publicidad on-line en
ventas)

Alba et al. (1997); Blattberg y Deighton (1991); Deighton (1996); Donthu y
Garcia (1999); Hoffman y Novak (1996; 1997); Hoffman, Kalsbeek y Novak
(1996); Hoffman, Novak y Chatterjee (1995); Korgaonkar y Wolin (1999);
Novak, Hoffman y Yung (2000)

Procesamiento

Batra y Ray (1986); Bruner Il y Kumar
(2000); Cho (1999); Holbrook y Batra
Persuasion (1987); Petty y Cacioppo (1986); Petty,
Cacioppo y Schumann (1983); Rossiter y
Percy (1997); Vaughn (1980)

Celsiy Olson (1988); Kennedy (1971);

tradicionales

publicitario Implicacion Krugman (1965); Zaichkowsky (1985,
1994)
f‘l?L:T(‘;c; funciona la publicidad Stafford y Stafford (1998)
Cémo funciona la publicidad Clary et al. 1998); Katz y Aspden (1997);
Motivaciones Maheswaran y Sternthal (1990)
Publicidad en Internet Chen y Wells (1999)
Actitud Brown y Stayman (1992); MacKenzie,
Actitud hacia la marca Lutz y Belch (1986); Mitchell y Olson
(1981)
Comparacion de Bezjian-Avery, Calc.jer y Lacobucci
Internet con los medios (1998); Coffey y Stipp (1997); Leong, Huang y Stanners (1998);
Gallagher, Foster y Parsons Maddox y Mehta (1997)

(2001); Leckenby y Hong (1998)

Fuente: Elaborado a partir de Kim y McMillan (2008)

Tomando como punto de partida el estudio bibliométrico sobre investigacion

publicitaria en Internet de Kim y McMillan (2008), asi como la revision realizada

por Ha y McCann (2008). Se ampliaron dichos andlisis, incorporando las nuevas

propuestas que han surgido desde entonces en materia de estudio de los

mensajes publicitarios en Internet. Hemos prestado especial atencion al analisis

de aquellas investigaciones centradas en materia publicitaria en SNS.

Con el objetivo de actualizar el analisis llevado a cabo por Kim y McMillan

(2008), realizamos una revision de las principales aportaciones publicadas en

materia de investigacion publicitaria. Seleccionamos, en primer lugar, las revistas

mds citadas en el drea de marketing y publicidad segtin el JCR (2011 edicién),
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ordenados por factor de impacto en el indice JCR. Tras esta revision se realizd
una seleccion de articulos que incluyen en sus palabras clave los términos:
advertising, Internet y social networks. A partir de estos trabajos, se elaboré una
clasificacion pormenorizada sobre las tematicas aparecidas, ordendandose por
anos.

Se categorizaron los trabajos mads relevantes por tematicas basadas en sus
palabras clave y contenido, entre las que cabe destacar: eficacia publicitaria,
estudios de comportamiento del consumidor, estudios de eficacia para diferentes
formatos publicitarios on-line, Internet y redes sociales, y boca a oido electrénico
(eWOM). El periodo analizado comprende desde 2003 a 2011 (ver Tabla 3. 6). Asi
mismo, también sirvié de base para extraer las principales aportaciones que en
materia de modelos de procesamiento y comportamiento del consumidor frente a
la publicidad en Internet han aparecido en los tltimos afios.
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Tabla 3. 6. Clasificacion articulos desde 2003 - 2011 (Publicidad e Internet) por drea tematica - autor y aiio

Esponsorizacion y patrocinio en Internet Rodgers (2003)

Analisis de sinergias entre medios (TV y Web) Chang y Thorson (2004)

Evasion publicitaria en Internet Cho y Cheon (2004)

Experiencia virtual directa (Virtual direct experience - VDE) con productos anunciados Griffith y Chen (2004)

Andlisis de la frecuencia de exposicion y de la experimentacidn entre medios Havlena, Cardarelli y De Montigny (2007)
Disefio Banner y su influencia en Click Rhrough Rate (CTR) Robinson, Wysocka y Hy (2007)
Estrategias de repeticion del Banner y su relacion con el recuerdo de marca Yaveroglu y Donthu (2008)

Ineficacia del CTR (Click Though RATE) del banner Fulgoniy Mérn (2009)

Campaniias en Internet: creatividad, colocacion y estrategia presupuestaria Li et al (2009)

Métricas para los social media Murdough (2009)

Anilisis de la exhibicién de marcas entre medios Romaniuk (2009)

Eficacia combinada entre medios impresos e Internet Wakolbinger, Denk y Oberecker (2009)
Estudio entre formatos y posicion del banner en websites Goodrich (2010)

Evaluacién sobre los métodos empleados para la medicidn de la eficacia publicitaria Lavrakas Mane y Laszlo (2010)
Eficiencia entre medios (publicidad del sector del automavil en Espaiia) Pergelova Prior y Rialp (2010)

Analisis combinado de distintos medios publicitarios (importancia de las redes sociales) para mejorar el valor de marca Pfeiffer y Zinnbauer (2010)

Publicidad en videojuegos. La relacion entre lo publicitado y la tematica del videojuego (congruencia, integracién y

prominencia) Chang, Jun, Zhangy Jin (2010)

Evaluacién de actitudes negativas sobre la publicidad que distrae Duff y Faber (2011)

Prescripcidn e implicacidn en los videos on-line (Youtube) Paek, Hove, Jeong y Kim (2011)

Mitigar el efecto de la publicidad en videojuegos en nifios Soontae y Stern (2011)

Evaluacién sobre la publicidad generada por los consumidores (anélisis, criticas etc.) Steyn et al. (2011)

Niveles de exposicion en la respuesta CTR banner Chandon, Chtourou y Fortin (2003)

Estudio del recuerdo y reconocimiento de la online advertising Danaher y Mullarkey (2003)

Estudio sobre la publicidad ofensiva en Asia Prendergast y Chia (2003)

Efecto del banner publicitario: congruencia con el contexto y el color sobre la atencién y las actitudes Moore, Stammerjohan y Coulter (2005)

Estudio de la complejidad de la pagina home en la atencidn, actitudes e intencién de compra Geissler Zinkhan, y Watson(2006)

Actitud hacia la publicidad via SMS Carroll, Barnes, Scornavacca y Fletcher
(2007)

Analisis de las estrategias visuales de marcas globales en mercados locales Daechun An (2007)

210



Capitulo 3: Procesamiento de la informacion publicitaria

Estudio de la relacién entre la publicidad y el comportamiento de interés por la marca medible (blUsquedas y visitas Web)

Graham y Havlena (2007)

Modelo integrado para el desorden publicitario on-line y off-line

Ha y McCann (2008)

E-WOM (Boca a oido en entornos web)

Youn y Kim (2008)

Estudio de la confianza como moderador de actitudes

Bergkvist (2009)

Actitudes hacia cuatro tipos de publicidad interactiva (basada en Internet, email, teléfono maévil y SMS/MMS)

Cheng, Blankson, Wang y Chen (2009)

E-WOM (Boca a oido en entornos web)

Lee y Youn (2009)

Uso tactico del mobile marketing. WOM vs. E-WOM

Okazaki (2009)

Aceptacion de la publicidad en redes sociales (on-line)

Zeng et al (2009)

Investigar la publicidad on-line a través de la cultura China y Americana (OTOA)

Sun y Wang (2010)

Efecto de la actitud hacia la marca y hacia la intencion de compra de auto-prueba vs. prueba por otros, en entornos virtuales

Ahn y Bailenson (2011)

Confianza Interpersonal y credibilidad en redes sociales

Hung Liy Tse (2011)

El efecto de los canales impersonales o personales en la intencion de los consumidores de adopta