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Introduccién

La creciente demanda de espacios publicitarios y la busqueda interminable de técnicas
novedosas hacen que los anunciantes desarrollen y encuentren nuevas estrategias
publicitarias a través de la diversidad de medios de comunicacién que tienen a
disposicion. A su vez, la busqueda de la eficacia publicitaria (ROI por las siglas de la
expresion en Inglés Return on Investment) y el afan por cautivar al target con las
marcas, hacen que se encuentren nuevas formas de comunicar, desde ofrecer servicios,
hasta crear experiencias inolvidables para los consumidores. La presion competitiva
que sufren las marcas las lleva a encontrar y explotar mas y mejores puntos de contacto
con sus consumidores de manera permanente.. La aparicion de Internet en las Gltimas
décadas promovio una revolucion en la creacion de nuevos espacios de encuentro, pero
no es sino hasta los ultimos afios que el mercado comenzo a aprovechar a pleno las
ventajas de la interactividad que ofrecen los medios online, adaptando técnicas fisicas
de marketing tradicional como lo es el boca a boca, modificando técnicas que
ayudarian a impactar de mejor manera a los usuarios, y logrando un alcance como

nunca antes dentro de las redes sociales y fisicas.

El objetivo de este proyecto es reconocer y demostrar que las estrategias virales son
una alternativa viable y eficiente para muchos anunciantes. Para tal fin, se describira el
panorama del contexto en el que se desarrollan las estrategias, se expondran las
herramientas necesarias para entender el concepto de publicidad viral, y se
profundizara en los medios necesarios para entender el desarrollo y los detalles para la
implementacidn de tales estrategias, conociendo las ventajas y desventajas que ofrece

cada uno de ellos a través de un anélisis FODA (SWOT). Para esto se describiran los



diferentes panoramas que incluyen publicidad viral, entendiendo la estructura y las
caracteristicas de Internet, a través del conocimiento de los canales que la componen,
el desarrollo de las comunidades y redes que existen en la red, hasta lo que seria el
panorama del mundo publicitario dentro de Internet y los cambios que esta sufriendo
globalmente, enfocando como punto principal la tecnologia y el comportamiento
humano, tomando este ultimo como principal ventaja para el desarrollo de estrategias
publicitarias. Lograremos asi aislar el concepto e insertarlo en una estructura integrada
que incluye las nuevas herramientas que podria utilizar un comunicador, publicitario o

especialista en marketing para impactar de diversas maneras a su publico objetivo.

La investigacion busca generar un marco tedrico para esta alternativa de
comunicacion, marketing o publicidad que se encuentra en pleno desarrollo y que, en
Argentina, estd apenas en una etapa de crecimiento moderado, debido a la falta de
confianza de los anunciantes y a la escasez de metodologias de medicion publicitaria.
El resultado buscado es describir un area de oportunidad importante para los nuevos
comunicadores y publicitarios que buscan alternativas para la transmision efectiva de

sus campanas.

La hipotesis de trabajo es que una correcta implementacion de esta estrategia
publicitaria dard& como resultado una mayor capacidad de impacto y alcance en
determinados publicos objetivos, maximizando la eficiencia publicitaria gracias a los
bajos costos de la publicidad viral y al apalancamiento que se hace de
comportamientos sociales naturales en el ser humano, transformandolos en

oportunidades para maximizar el alcance de las campafias publicitarias.



1.- Capitulo Numero Uno

1.1 Internet

En el mundo de los grandes anunciantes, los medios estan divididos en dos: los medios
tradicionales (television por cable o abierta, radio, prensa, revistas, via publica, etc.)
siguen siendo los principales canales de comunicacion. Por diferentes motivos, son los
que reciben la mayor porcion de las inversiones, sobre todo por que la mayoria de los
anunciantes que cuentan con grandes presupuestos para su publicidad tienen procesos
de decision para determinar inversiones que se basa en datos historicos de resultados y
eso genera que la aceptacion de nuevos medios solo pueda realizarse de modo muy
gradual y a modo experimental. Pero lo cierto es que la comunicacion se esta
transformando y también la forma en como las personas utilizan los medios. Existe una
parabola que ejemplifica este cambio. El periddico, tal vez el medio con mayor acerbo
histérico como soporte publicitario, era quien acompafaba al sefior de la casa en su
vuelta, y eventualmente en algin momento se desplegaba en el estudio de la casa
familiar. De pronto, en la familia se instalé la radio. A la radio se la invité a pasar al
living. Las familias se sentaban alrededor de una radio para escuchar musica y los
radioteatros. Con el tiempo, el nuevo medio que ingresod a la vida familiar fue la
television. Pero ésta, ya mas en confianza, avanzo en su integracion y se sentd a la
mesa de la familia. Fue un miembro mas, probablemente el que mayor atencion
captara, en el momento de reunion familiar de la comida. La hegemonia de la TV sélo
se vio amenazada por un medio mas reciente, que es la computadora. Y el grado de
avance de la computadora en la vida familiar fue mayor adn. La computadora, en
muchos lugares, se granjeo6 su lugar propio en la casa. En algunos hogares, hasta tuvo

su propia habitaciéon. El dltimo medio en irrumpir en nuestras vidas es el teléfono



celular. El nivel de intimidad logrado por este ultimo medio es tal, que nos acomparia

incluso en el bafo.

Actualmente la oferta es tan variada que los medios ya no son compartidos
familiarmente, son individualizadores. Hacen mucho maés personal la interaccion. Ya
no se comparten horas viendo television, sino que estas horas estan emigrando a la
Internet y otros medios. La creciente popularidad que ha tenido Internet, como el
continuo crecimiento de sus usuarios ha sido uno de los principales detonadores para
que este medio cuente con crecimientos importantes cada afo. Mientras se va
perdiendo audiencia en los medios tradicionales, van ganando mucho més importancia
los medios puntuales o personales. La comunicacion se vuelve cada vez mas
especifica. Y es esta especificidad la que le permite tener mayor asertividad, una
caracteristica de comunicacion esencial de Internet. [Barry et al, 2007, pp. 2-6]

Penetracion del Internet en el Mundo
por Regiones Geograficas - Junio 2009
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Actualmente Internet cuenta con mas de 1,700,000,000 de usuarios en el mundo,

concentrandose su utilizacion en los Estados Unidos de América, Europa y Australia .

Usuarios de Internet
por Regiones Geograficas en 2009

B Asia 42.2%

| Europa 24.1%

B Horte América 151%

B América Latina / El Caribe
_| Africa 3.9%

O Medio Oriente 2.9%

B Oceania / Australia 1.2%

El consumo de este medio a nivel mundial es sumamente alto (en comparacion con

otros) y sobrepasa anualmente las expectativas de crecimiento proyectadas por los

especialistas.

{Figura 1.3) (Wikimedia Commans, 2008)

Mapa Mundial de Usuarios de Internet
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Para los anunciantes es cada vez mas dificil encontrar al target correcto. Las

audiencias tienen una diversidad de medios que se amplia dia tras dia. e Internet no




hace mas que amplificar el efecto de apertura del abanico, ya que el usuario puede

acceder de manera casi inmediata al contenido deseado en el momento deseado.

Adicionalmente, hay pautas de comportamiento personal que se van modificando,
como por ejemplo la dedicacion de atencion exclusiva a los medios. Actualmente, los
usuarios se caracterizan por hacer multiples actividades, las cuales se pueden definir

como actividades tan diversas que, en muchos casos, relegan a los medios a un

segundo o tercer plano.

Consumo de horas promedio a lo largo del dia en distintas actividades

45.7% 24.1% 44.5% £3.7%

43.4%

us
México
LK
Francia
China
Indonesia
Corea del
sur

Australia
Rusia

M Horas en distintas actividades M Horas con medios de Comunicacidon M Horas con la tecnologia

{Grafica 1.4) {¥ahoo & OMD, 2008, p.20 }

Durante un dia normal (cuadro 1.5), el porcentaje de medios de comunicacion y el total
de tecnologia utilizada es muy similar. Los principales dispositivos tecnoldgicos
utilizados por las personas estan destinados, en su mayoria, al uso de diversos medios.
Es importante recalcar que en promedio, las tasas mas bajas corresponden a China y

Corea (15%), siendo la mas alta la de India (26%).
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Horas diarias globales que se dedican a distintas actividades

Promedio: 43 horas

General Tecnologia Medios de Comunicacion

Domi 74  Oirmisica(No radio) 13
Trabajar [ 84 Correos electrinicos 12
PasarfiempoconfaFamiia | 45  Usarmensajes instantineos 1
Iralaescuela | 27  Hablaren elteléfono fijo 0.7
Pasartiempocon los amigos | 15 Hablar por teléfono celular 06
Tareas| Encargos Domésticos || 15  Mensajes de texto 06
CoeinarfLimpiar | 14  Leerperiédicos /blogs en linea 06
Tiempo parairaltrabaje | 12  Usar un reproducter mp3 0.5
Bl [ 283 Jugar video juegos en linea 05

Ir al Cine 04

Jugar juegos (conosola) 03

Uso de FDA 02

(Tabla 1.5) (Yahoo & OMD, 2008, p.20 ) . Tiempo total con medios de comunicacién y tecnologia | 16§

Un fenémeno importante es la migracion de audiencias. Los usuarios eligen entre la
variedad de medios existentes para satisfacer sus necesidades de informacion,
entretenimiento e interaccion e Internet ha crecido notablemente en este sentido a
través de los afios. Lo anterior se muestra en este cuadro, que presenta como esta
compuesta la distribucion de audiencias de los medios tradicionales de comunicacion,
tomando en cuenta la importancia de Internet en argentina, en donde en el afio 2009
Internet cont6 con una penetracion del XX% por arriba de la TV paga, prensa y cine,
ubicandose asi como el cuarto medio mas importante.

Audiencia Promedio Anual

Internet
Cine
Revistas
Prensa
Radio
TV paga

TV abierta

(Grafica 1.6) (HAVAS, 2008, p.28 ) 2007 = 2006 2005 = 2004
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Actualmente en Argentina existen 26,5 millones de usuarios de Internet, compuestos
por 59% de jovenes entre 12 y 24 afios de nivel socioeconomico ABC y C1, a partir de

12 millones de computadoras, de las cuales el 62% cuenta con acceso a Internet.

== ARGENTINA

AR - 41,343,201 habitantes (2010) - Capital: Buenos Aires

26,614,813 usuarios Intermnet en Junio/10, 64.4% de la poblacién, segin IWS

11,381,120 usuarios Facebook en Agosto/10, 27.5% de la poblacidn.
Al saber que el acceso a la red se concentra en jovenes de niveles socioecondmicos
altos, debemos también tomar en cuenta la pirdmide poblacional para entender como
estd compuesta nuestra sociedad desde el punto de vista socioeconémico: en Argentina
la poblacion se concentra principalmente en los niveles bajos, con una porcién de 55%

y el 5% de la poblacion esta constituida por el nivel ABCL1, siendo el perfil general de

usuarios mucho menor al grueso de la poblacion.
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cithveraily
$4350 %7 . - LT
. "+, CLASE MEDIA $3000
i . «RE 4
ines op e
POBREZ r " "
$1.750 % ' SITUACION LIMITE
%, o+ CLASE BAIA £920
. . - D2/E -
-..-'-'lllll'.-‘l
SVEFH AT 07 Ajwlsbo o JT J900 =7 FIDL {ajusiede por biflmokds ) =7 Linea e polireca -

INDEC 1" TREMESTRI
HPOT AFUESTADD: @ 3T Diirk

Feente; OCH on bese 8 EPH ITNDY AEM FIDE SAIMO FCEIM

Con la informacién de la gréafica anterior y la informacion de la siguiente, se puede

entender mejor el consumo de los diversos medios. Se muestra que la audiencia de
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Internet estd compuesta por un mayor namero de personas de niveles medio y superior,

a diferencia de la TV, la cual es mayormente consumida por los NSE mas bajos.

Audiencias promedio anuales por NSE y Medios

Internet
Cine
Prensa
Radio AM
Radio FM
TV Paga

53

TV Abierta

EA/MB/C+ mC mD+ mD/E

(Figura 1.9)(Havas Media, 2008)(Fuente: EGM 2007)

En resumen, concluimos que Internet, como medio concentra su alcance en audiencias
jovenes de niveles socioecondmicos medios y altos, que tiene tasas de crecimiento
superiores a los medios Ilamados tradicionales y que genera un impacto superior a
cualquier otro medio existente, a raiz de algunas de sus capacidades clave, como son la
interaccion, la inmediatez y selectividad del acceso a sus contenidos y la
individualizacion de la experiencia de consumo. Estas capacidades son las que la
potencian como el medio que le esta dando a la publicidad y a la comunicacion en
general su mayor potencial histérico. Este hecho por si solo justifica el acelerado
crecimiento que se ha presentado dentro de este mercado (en alza) en cuestion de

inversiones y usuarios.
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1.2 Web 2.0

1.2.1 Origenes

Desde los inicios de Internet, en el afio 1969, se ha demostrado que es el medio mas
eficaz de interconexion entre usuarios hasta el momento, superando incluso al teléfono
fijo, debido a la capacidad que tiene para intercambiar informacion. El uso académico
y bélico con el sistema ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) fue
un evento crucial en su crecimiento, logrando asi llegar a espacios de desarrollo que
los creadores de estos sistemas jamas imaginaron. El desarrollo tecnolégico que lleva
este medio de comunicacion, ha permitido que se haya convertido en un enlace
necesario para miles de personas, ya que el canal permite acceder a cualquier tipo de
informacion en tiempo real y con mayor velocidad. Este medio sin duda ayudo a dar
un enorme paso tecnologico a la humanidad y genero una oportunidad Unica para que
muchas tecnologias de comunicacion se hayan desarrollado dentro de su entorno.
Desde un sistema particular para universidades, hasta el desarrollo de redes de
interaccion y organizacion social, Internet ha ido creando vinculos sociales, politicos y
economicos que actualmente estan integrados en un mundo informatico, el cual
“representa uno de los ejemplos mas exitosos de los beneficios de la inversion
sostenida y del compromiso de la investigacion y desarrollo de infraestructuras

informaticas”. [Barry et al, 1997, p.1]

La llamada “primera generacion” Web comenzé a determinarse a partir de 1994, con
el uso del WWW (World Wide Web), [Castelles, 1999, p.4]; donde nacen las paginas
Web capaces de plasmar de manera digital todo tipo de informacion. Esta primera

generacién, o Web 1.0 esta caracterizada, por ejemplo por los websites identificatorios
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de empresas e instituciones, los buscadores, y las primeras manifestaciones de

comercio electronico, entre otras.

La Web 2.0 es una mera redefinicion (reloaded) para la evolucion del medio de
comunicacion. Con el tiempo Internet ha sufrido una metamorfosis tecnoldgica,
desarrollando y perfeccionando los elementos que la componen desde su inicio.
Actualmente podemos decir que se trata de una plataforma que esta constituida por
aplicaciones desarrolladas que generan una mejor interaccion entre el usuario y la red.
Y si bien podemos decir que el término Web 2.0 todavia se encuentra en debate,
debido a la diversidad tecnologica que se estd creando constantemente, existe el
consenso para identificar esta migracion de medio a plataforma como el salto que

define a la nueva generacion de Internet.

En una tendencia que ha definido nuevos proyectos en Internet y esta
preocupandose por brindar mejores soluciones para el usuario final. Muchos
aseguran que hemos reinventado lo que era la Internet, otros hablan de burbujas
e inversiones, pero la realidad es que la evolucion natural del medio realmente

ha propuesto cosas mas interesantes. [Van Der Henst Ch. 2005, p.1]

La Web 2.0 debe su concepto principalmente a la caida del “.com” en 1995 (una crisis
tecnoldgica y econdmica dentro de la red), promoviendo el desarrollo de las nuevas
bases para la confrontacion y estructura de esta plataforma, caracterizada por una
arquitectura que va creciendo conforme a las necesidades de los usuarios, gracias a la

interaccion y participacion dentro de las red de los usuarios.
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La creacion de los buscadores de Internet como Google, Yahoo!, Altavista, Bing, y la
caida de muchos otros sitios, permitieron que esta Web continte en pleno crecimiento.
La comunicacion juega un papel vital por la bldsqueda de nuevos dispositivos que
hagan mucho mas facil su utilizacion e impacte a un mayor numero de personas. [De

Vicente, 2005, p.1]

En general la Web 2.0 es un concepto y una plataforma constituida por millones de
aplicaciones, que permiten al usuario transformar el entorno de la red por medio de
miles de herramientas, brindando diferentes posibilidades para modificar contenidos,
interactuar, opinar, agregar o disefiar de manera particular los sitios publicos o sitios
propios. Esto es una clara evolucion del marco Web 1.0, en donde la interaccion se
limitaba a el intercambio entre la red y el usuario. Un ejemplo de la vinculacion que
crea la Web 2.0 son los blogs o bitacoras personales, donde es posible que los usuarios
puedan leer y comentar sobre noticias o articulos expuestos por alguna persona dentro
de esta bitacora virtual. “Esta Web 2.0 promueve la colaboracion, la conversacion, el
concepto de comunidad, pero esta a la vez conectando individuos, participando en
redes sociales donde los vinculos personales son controlados por cada usuario”.

[Barrientos, 2007, pp. 26, 27]

1.2.2 Diferencias entre laWeb 1.0y 2.0

Canal de comunicacion controlade por el duefio del sitio.

Participacion activa de los usuanos ellos contribuyen en la construccion del sitio

Paginas fijas, utilizadas mas como un medio de exposicion de
cierta informacion.

Paginas involucradas con en usuario en donde se toman en cuenta inputs , par
el desarrollo de programas, mensajes y productos

Las noticias de hoy, se pueden ver hasta mafiana.

Las noticias de hoy son a tiempo real actualizandose continuamente dentro del
los sitios.

Periodismo institucional (peridicos on-line )

Periodismo comunitario. (blogs)

Paginas privadas sin capacidad de ser compartidas

Redes sociales capaces de compartir cualquier tipo de informacion

(Tabla 1.10) (HAVAS, 2008, p.95 )
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En el Web Conference de 2004, que se repite cada afio en la ciudad de San Francisco,
Estados Unidos de América, se expusieron los siguientes puntos que segun ellos
identifican a la plataforma Web 2.0: [VVan Der Henst, 2005, p.1]
e LaWeb es la plataforma.
e Lainformacién es lo que mueve a Internet.
e La arquitectura soporta la participacion.
e La innovacion surge de caracteristicas distribuidas por desarrolladores
independientes.
e Finaliza el circulo de adopcion de software, pues existen servicios en beta
perpetuo (se denomina beta a los softwares o sitios webs que, se encuentran en
una etapa de prueba, en donde se utilizan personas piloto para su diagnostico de

utilizacion).

Actualmente la Web 2.0 esta compuesta de infinidad de medios internos, creados por
los propios usuarios y que satisfacen las necesidades de otros usuarios. Las principales
herramientas que apoyan el desarrollo del concepto de Web 2.0 como plataforma son:
Comunidades Virtuales, Servicios RSS (Really Simple Syndication), software
modificable, blogs, buscadores estratégicos, portales de resumen para el usuario,
canales: P2P (peer to peer), C2C (commerce to commerce), comercio en linea, AJAXS
(Asynchronous JavaScript and XM), Floksnomias, Apis, paginas para comparacion de
productos y servicios a la venta, Podcasts (archivos de audio preparados para
descarga), wikis (sistemas de consolidacion de informacién publica), softwares de
colaboracion, tagging (sistema de etiquetado por medio de hipertextos), entre muchos
MA&s que se encuentra en etapas beta y que todavia no son conocidos por los usuarios

comunes de la red. [Barrientos, 2007, pp. 26, 27].

17



