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El 25% del publico dedica ya el mismo
tiempo a ver television y a Internet

Las empresas emplean nuevas estrategias pars
llegar directamente al cliente a traves de la Red

Veronica Rodnguez
Empresas v anunciantes no
pueden seguir ignorando por mas
L"I"[ o fendmenos como el de los
'\u.u,s @ YouTube. Son f\:‘l"'u. del
repery de la llamada Web 2.0, que

s mids gue la ransicion de un
usuarto de Intemet pasive, que con-
sulta coptenidos, 4 otro acave, que
permite intervenir en la
elaboracion de éstos.

Y ¢ la creciente penermracion

en la sociedad espanola de laban-
da ancha ha amplificado las posi-
bilidades de uso de Internet. La ve-
locidad ¥ calidad con la que se
cargan las paginas web ya permite
el visionado de videos y contenidos
multmedia. Tanto es asi que ya pa-
samos las mismas horas ante la te-
levision que navegando en Inter-
net: uno de cada cuatro usuarios
admite pasar cuatro horas o mas al
dia mnro frente a un dispositivo co-
mo al otro, seglin una encuesta rea-
fizada por la consulora The Cockil
Analysis (TCA).

Des son los motores que han con-
vertido al ordenador en una plata-
forma con craciente peso en la re-
produccion de contenidos
audigvisuales, Por un lado, el boom
de las descargas de peliculas a ra-
vés de las redes P2P (es decir, peer
to peer, de usuario a usuario), y por
otro, segun explican desde la con-
sultora, el hecho de que, en origen
el primer reproductor de DVD del
hogar fue el instalado en el orde-

incluso se

nador. En cierta forma, ambos fac-
tores han contribuido a convertir
el PC en un dispositive habirual pa-
ra consumo de contenido audiovi-
sual.

Redes sociales

Sin embargo, una de las conse-
cuencias directas de esta migracion
del formato television al mulame-
dia del Web 2.0 es que el consumi-
dor exige cada vez mds un papel ac-
tive en su relacion con el medio. Y
gste protagonismo se evidenciaen
un fenémeno que yase ha dadoen
llamar redes sociales, es decir las
comunidades virtuales que se ge-
neran en torno a las nuevas herra-
mientas que pone a disposicion la
red de redes (blogs, redes P2P o
chars).

El dato es inquietante: el 61 por
ciento de los europeos esta fami-
liarizade con el concepto de blog.
Pero es que el 24 porciento les atri-
buye confianza como fuente de in-
formacion. Un porcentaje nada des-
preciable, si tenemos en cuenta el
30 por ciento de los que atribuyen
credibilidad a los periodicos, y el 17
por ciento que se lo concede a la te-
levision, segiin el barémetro Ipsos.

Ante este nuevo escenario, 1a co-
municacion lineal y unidireccional
no cabe. Las empresas deben tener
en cuenta, ahora mas que nunca, al
consumidor. Y de hecho lo hacen,
porque de ello depende su negocio.

Victor Gil, socio director de TCA,
habla de desintermediacion cuando

' Esta‘desintermediacion’ aviva el protagonismo
de los usuarios que intervienen en la publicidad

se refiere a la progresiva pérdida de
protagonismo por parte de los agen-
tes que median entre empresas y
consumideres: medios de comuni-
cacion, agencias de medios y-pu-
blicistas, en general.

Sino cabe la postura tradicional,
habri que reinventarse una. Y en
ello andan todos. Segiin Gil, unaal-
ternativa es la de “desintermediar
mediando”, Las empresas pueden
atraerse a las redes sociales y va-
lerse de ellas. Por ejemplo, el apar-
tado de productos orientados aun
puiblico joven de la web corporati-
va de BBVA abre sus puertas a la~
creacion de una comunidad virtual

interesada en seguir los contenidos
del popular Operacion Triunfo.

;Qué beneficio extrae esta cono-
cida entidad al proveer asus clien-
tes de una plataforma de este tipo?
Aparentemente no estamos ante un
ejemplo de publicidad al uso. Sin
duda, “para el anunciante esto im-
plica una evolucién, pasando del
mundo de la persuasion al del en-
tretenimiento”, dice Gil.  ~

Pero no todos son inconvenien-
tes, la desintermediacion también
precisa de agudizar la imaginacién
y, sobre todo, dirigirse a un publi-
co mis informado pero también
mads segmentado en intereses y en
plataformas. No hay que olvidar al
movil en todo esto: el 29 por cien-
to de los usuarios de dispositivos
de tercera generacidn han visto en
alguna ocasion contenidos de tde-
visién desde su terminal.

Pepsiy Cadbufy Schweppes piden ‘consejo publicitario’ a

En EEUU, y ante eventos
como la ‘Super Bowl’,

se ensaya la publicidad
para el entorno Web 2,0
José Luis de Haro

weva vore. General Motors, Con-
verse o MasterCard han sucumbji-
do 2 este nuevo fenémeno que azo-

t2 a los departamentos de marketing

y publicidad de muchas compaiiias
estadounidenses: a partir de ahora
los usuarios y consumidores son los
que dan la Gltima palabra antes de
que un anuncio salga al mercado.
_ch'l.'m informaba The New York
Times, esta practica ha ido en au-
mento desde que las distintas apli-
caciones que ofrece la Web 2.0 han
permitido a muchas firmas probar
sus anuncios online antes de lanzar
una campafia. Gracias a las nume-
rosas aplicaciones que permiten la

edicion audiovisual a través de la
red, las empresas pueden interac-

tuar directamente con sus consu- °
_ sonas se han lanzado a participar

midores y conocer de primera ma-
no cuil es su posible reaccion ante
un nuevo anuncio o qué tipo de
cambios aplicarian para que éste
tuviera mayor impacto.

Antela‘Super Bowl'

Asi, por ejemplo, la division de los
snacks de Pepsi, Frito Lay, ha orga-
nizado un coneurso bajo el nombre

Crash the Super Bow! para dar a luz
45U nuevo anuncio para Doritos.
De momento, mds de 1000 per-

en esta iniciativa en la que el gana-
dor podri ver su obra durante la
emision del partido de fiitbol ame-
ricano, uno de los momentos dora-
xdehpubliddadm Estados Uni-
No sdlo las comparifas estdn to-
mando parte en esta
te tendencia de pedir camjou

sus clientes i

sus clientes. De hecha, huumlu
de television también se han deja-
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