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Abstract

La publicidad en Internet ademas de crecer afio a afio en monto de inversion, se complejiza
cada vez mas para aumentar los resultados positivos de las campafas y el control, tanto de
su publico objetivo como de las métricas en cuanto a efectividad, llegada y posibles acciones

futuras.

En este campo, el advenimiento de las redes sociales ha comenzado a brindar nuevas
opciones que favorecen a la viralizacion del mensaje, siendo tomado el contenido como una
recomendacion por parte de un usuario que es “amigo”. El formato de rich media, evoluciona
a la interaccion del usuario, pero con una red de contactos ya establecida, que captan el
mensaje desde un punto de vista totalmente distinto al acostumbrado.

La interaccién se desarrolla gracias a los dos botones “me gusta” y “+1”, se explicara su
papel dentro del campo publicitario y. como esto juega un rol importante en este tipo nuevo

de pauta en Internet.

Las dos plataformas que permiten hacer esta interaccion con el publico objetivo, son
distintas, permitiendo asi, no solo llegar a publicos diversos, si ho que los objetivos de
comunicacion y modos de uso tendran que ser cuidadosamente planificados para lograr una
exitosa campafia. Se describiran ambas plataformas, por un lado Google AdWords en
integracion con su red social Google+ y su competencia directa en el campo social,
Facebook y sus avisos pagos, dando  cuenta, de sus formatos, costos, objetivos de

planificacion, métricas, ventajas, desventajas y. modo de uso.

Para dar cuenta del gran alcance de estas herramientas, se buscara exponer dos casos de
éxito, uno de cada plataforma, para demostrar con datos duros la experiencia de usuario y su
llegada viralizadora, ademas de desarrollar las diferencias principales con la publicidad en

Internet sin los botones de interaccion.

Teniendo en cuenta el futuro movil que se augura de forma positiva, se analizara el
comportamiento en los mismos de estas interacciones y su efecto de “real time web” o

instantaneidad en los gustos y preferencias de los usuarios en materia publicitaria.



Este trabajo propone dar cuenta de las nuevas formas de publicitar en Internet y como se
puede hacer llegar el mensaje a la mayor cantidad de personas al menor costo, usando las
redes sociales como plataforma nucleadora en la interaccion de los usuarios, tomando la

recomendacién como factor de llegada.

Marco teorico

Este trabajo requerira de un marco interdisciplinario aportado por las nuevas herramientas de
comunicacion en Internet, la publicidad en Internet y las plataformas de publicidad social.
Esta estructura tedrica se organizara en funcion de los principios tedrico-procedimentales del

marketing on-line contemporaneo.

Marco de referencia
Publicidad on-line en Google AdWordsy Facebook en 2012.

Objetivos de Investigacion
e Dar cuenta de las nuevas posibilidades de publicidad en Internet gracias a los

botones sociales y su interaccion con el publico objetivo.

e Analizar las plataformas de publicidad de Google+ y Facebook usando sus

respectivos botones +1 y “Me gusta”.

e Dar cuenta del valor agregado gracias al efecto'viralizador en ambas plataformas.

Hipotesis
Las nuevas plataformas de publicidad social con los botones de interaccion, “me gusta” y
“+1", incrementan la efectividad en el mensaje difundido en su red de contactos por medio de

la recomendacion.

Términos clave
Publicidad en Internet, Google AdWords, Facebook Ads, +1, “Me gusta”, viralizacion,

publicidad social.
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1. Introduccién

El nuestro es un mundo flamante de repentineidad.

El “tiempo” ha cesado, el “espacio” se ha esfumado.

Ahora vivimos en una aldea global, un suceder simultaneo.
Marshall McLuhan

Pareciera ayer cuando escuchamos por vez primera la recomendacion de aquella red social
donde debiamos tener presencia para enterarnos de los eventos que estaban por venir; con
intriga y un poco de temor se comenzd a incursionar en un mundo nuevo donde la
interaccidn se hizo presente en cada accion. Podemos irnos alin mas atras en el tiempo, y
sigue pareciendo ayer cuando realizamos busquedas en Altavista, o ingresabamos a paginas
de profesionales donde se encontraba informacion estética y muchas veces desactualizada.
No es para marear, pero no hace mas de un afio y medio que existe Google+, una de las
plataformas sociales protagonista de estas paginas, y ya es una de las mas usadas a nivel
mundial®.

La tecnologia avanzo a pasos agigantados en los ultimos afios, flamantes emprendimientos
web nacieron, crecimientos a gran altura y algunas caidas estrepitosas. Algunos gurues de la
web hacen la relacion del paso de los afios de un perro, que son siete cada uno de la vida
real, para la vida en internet, dicen pasa ain mas rapido, a razén de dos afios cada uno.
Relacion que cada vez se acelera mas, como describen Hugo Pardo y Carlos Carlos en Web

2.0; Caos conceptual y nuevos mitos/en el discurso cibercultural:
“En los ultimos 25 afios hemos sufrido una aceleracion tecnoldgica que se manifiesta en la
aparicion constante en el mercado de ‘nuevos equipos cada vez mas potentes. (...) Las
conversaciones sobre la comunicacion digital y las ciberculturas parecen seguir el mismo
patron: todavia no se habia terminado de definir al “hipertexto” cuando ya se pas6 a
“hipermedia”, y apenas se estaban descubriendo los secretos del “multimedia” cuando llegé la
“convergencia”, y también las “interfaces”,"tecnologia push”,“on-demand”, etc. Ahora llego el
turno de la “Web 2.0".Podria decirse que existe una Ley de Moore semantica que presiona a
los enunciadores a abandonar los viejos conceptos y reemplazarlos por otros mas frescos.” ?

Se avanz6 a una denominada web 2.0 donde el protagonista absoluto es el usuario, creando

contenido a medida que participa, aprende, jerarquiza, comparte, colabora, haciendo crecer

! Disponible en http://mashable.com/2013/01/03/google-has-105-million/

% pardo Kuklinski, Hugo y Scolari, Carlos.Web 2.0. Caos conceptual y nuevos mitos en el discurso
cibercultural, 1X Congreso IBERCOM El espacio iberoamericano de comunicacion en la era digital.
Universidad de Sevilla. Sevilla, 2006.



las plataformas que a su vez los aprovechan para mejorar en una suerte de feedback e
innovacion constante.

Junto a esta evolucion la publicidad acompafi6 cada proceso, siendo una protagonista
indiscutible, tomandose como el primer recurso para generar ingresos, usandose como un
modelo econdmico de base sélida aplicable. Se comienza usando el modelo heredado de la
publicidad en grafica, que es trasladado a la web, desde los banners, publinotas y secciones
sponsoreadas. Uno de los grandes casos, es el mundialmente conocido sitio, “The Million
Dollar Homepage” donde se vendia 1 pixel de publicidad por 1 ddlar lanzado en 2005 por
Alex Tew desde Wiltshire, Inglaterra al mundo entero que pudiese conectarse a Internet. No
hace falta aclarar que los ingresos fueron millonarios, en un orden de los 1.037.100 doélares.?
La publicidad en Internet, ademas de crecer afio a afio en monto de inversion®, se complejiza
cada vez mas para aumentar los resultados positivos de las campafias y el control, tanto de
su publico objetivo, como de las métricas en-cuanto a efectividad, medicion de llegada vy
posibles acciones futuras, acompahado por el avance tecnologico.

En este campo, el advenimiento de las redes sociales ha comenzado a brindar nuevas
opciones que favorecen a la viralizacion del mensaje, siendo tomado el contenido como una
recomendacion por parte de un usuario que es “amigo”. El formato de rich media, evoluciona
a la interaccion del usuario, pero con una red-de contactos ya establecida, que captan el
mensaje desde un punto de vista totalmente distinto al acostumbrado.

La interaccion social va evolucionando y ahora se desarrolla gracias a los dos botones de las
plataformas sociales mas usadas a nivel-.global, “me gusta” de Facebook y “+1"” Google+. Se
explicara su papel dentro del campo publicitario 'y como esto juega un rol importante en este
tipo nuevo de pauta en Internet.

Las dos plataformas que permiten hacer esta interaccion con el publico objetivo, son
distintas, permitiendo asi, no solo llegar a publicos diversos, sino que los objetivos de
comunicacion y modos de uso tendran que ser cuidadosamente planificados para lograr una
exitosa campafia. Se describirdn ambas plataformas, por un lado Google+, de Google Inc.
haciendo uso de su herramienta Google AdWords y su competencia directa en el campo

social, Facebook de Facebook Inc. y su herramienta de avisos publicitarios denominada

3 Disponible en http://mww.milliondollarhomepage.com/blog.php

* Disponible en
http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-
121912



Facebook Ads, dando cuenta de sus formatos, costos, objetivos de planificacion, métricas,
ventajas, desventajas y modo de uso.

Para dar cuenta del gran alcance de estas herramientas, se buscard exponer dos casos de
éxito, uno de cada plataforma, para demostrar con datos duros la experiencia de usuario y su
llegada a través de la recomendacion, ademas de desarrollar las diferencias principales con
la publicidad en Internet sin los botones de interaccion.

Este trabajo propone dar cuenta de las nuevas formas de publicitar en Internet y como se
puede hacer llegar el mensaje a la mayor cantidad de personas al menor costo, usando las
redes sociales como plataforma nucleadora en la interaccion de los usuarios, tomando la
recomendacion como un nuevo factor de llegada a los consumidores.

Las recomendaciones llevadas al campo de la publicidad digital donde entra en juego el
circulo social, permite nacer una nueva forma de publicitar ya que se llega al publico objetivo
de forma mas efectiva, adoptando el modelo tradicional del boca a boca presencial, a través
de las personas de confianza y ahorrando un preciado tiempo de analisis por parte de los

consumidores.

1.1 Delaweb 1.0ala?2.0

La evolucion de un estadio de la World Wide Web® a otro comenz6 a desarrollarse entre
1990 y durante los primeros afos del 2000. En el primer estadio, llamado Web 1.0 para
diferenciarlo del siguiente, se encuentra el surgimiento de los primeros navegadores como
Netscape, Internet Explorer, el nacimiento del codigo en HTML que hizo a las paginas mas
agradables y los botones gifs de 88x31 pixeles generalmente promocionando productos o
navegadores. Los usuario no tenian interaccion con el contenido, s6lo se contaba con los
primeros hipertextos en la red que eran estaticos y la administracion de contenidos
dindmicos era nula. Cada vez que se debia actualizar una pagina, se debia ir al cédigo
fuente y hacer las modificaciones de forma manual, para luego subirlas y refrescar los
cambios, lo que suponia altos costos de equipo y de conexion, y los mas importante el
conocimiento técnico especifico de lenguaje de programacion y protocolos de transferencia
de archivos, entre otros. Todo este proceso, hacia que el consumidor de esta informacion,
mejor dicho del usuario de internet, ocupara un rol totalmente pasivo frente a las propuestas
gue encontraba dentro de la red. Como si se trata de una red de difusion, donde no existe

comunicacion, o intercambio de mensaje, el principal rol de las paginas era informativa. La

® Ver Glosario: World Wide Web



relacion con la red y la informacién alli encontrada era unidireccional, porque la tecnologia
necesaria para la interaccion tal como la conocemos en la actualidad ain no estaba
desarrollada. La relacion de los usuarios con la Web, como comenta Alonso y Arébalos en su
libro La Revolucion Horizontal, se asemejaba a la de una biblioteca universal disponible las
24 horas, los 365 dias del afio, en la que los usuarios buscaban probar si habia suficiente

informacion circulando por la red para comprobar su veracidad®.

Luego del estallido de la burbuja tecnoldgica de las .com’ en primavera de 2001 comenzaba
a surgir una denominacion llamada Web 2.0 que trataba de dar forma sélida a lo que estaban
viendo nacer. El concepto nacié en una sesion de brainstorming realizada entre O'Reilly y
MediaLive International. Dale Dougherty, pionero de la web y vicepresidente de O'Reilly,
observaron que lejos de terminarse, la web era mas importante que nunca, con apasionantes
nuevas aplicaciones y con sitios web apareciendo con sorprendente regularidad. Lo que mas
les llamd la atencién fueron las similitudes de aguellas empresas que resistieron al desastre
y siguieron en pie. Luego de ser un término aceptado por muchos como una “nueva
sabiduria convencional” y rechazada por otros como una simple denominacion marketinera
de moda, nacié la Conferencia de la web 2.0, donde se expusieron siete puntos que tratan

de dar una consistencia soélida al término en materia de acuerdo entre partes:

La web como plataforma: el nicleo de la idea es que el usuario puede usar la web como si
se tratara de un programa de software comun, de los que se instala en la computadora, a
través de un navegador. Dejando de lado el estigma de tener la necesidad de contar con una
PC propia para usar estos servicios. Se encuentran muchos ejemplos que se usan a diario,
como Flickr para alojar, editar y compartir con otros usuarios fotografias online o
WordPress.com donde los usuarios pueden crear un blog en pocos minutos y compartir
escritos, fotos, videos y todo tipo de contenido a traves de sus posts, siendo accesible para
todo el mundo independientemente desde donde ingrese y contando con un amplio abanico

de idiomas que desintegra las barreras de comprension.

El aprovechamiento de la inteligencia colectiva: El principio fundamental detras del éxito

de los gigantes nacidos en la era de la Web 1.0 que han sobrevivido para liderar la era de la

® Alonso y Arebalos, La Revolucién Horizontal, Ediciones B, 2009, p.40.
" Ver Glosario: burbuja.com
8 Disponible en http://www.web2summit.com
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Web 2.0 parece ser esto, que han abrazado el poder de la web para aprovechar la
inteligencia colectiva. El caso de eBay, donde es la actividad colectiva de todos sus usuarios,
como la propia web, el sitio crece organicamente en respuesta a la actividad del usuario, y el
papel de la empresa es como un facilitador de un contexto en que la actividad del usuario
puede pasar. Es mas, la ventaja competitiva de eBay proviene casi en su totalidad de la
masa critica de compradores y vendedores, lo que hace que cualquier nuevo operador que
ofrece servicios similares significativamente menos atractivas. Un referente local es
MercadoLibre, creada como un mercado donde los usuarios pueden ofrecer sus productos al
precio que crean conveniente bajo un sistema de reputacién que controla la calidad y el
fraude. Cuantas mas personas usen la plataforma tecnolégica para promocionar sus

productos, mas atractiva es la web para los compradores por lo que tendrd mayor trafico.

Los datos son el siguiente ‘Intel Inside'; para que toda plataforma tecnolégica funcione
necesita de una base de datos que la respalde y funcione en su corazon para mostrar a los
usuarios la informacién que se genera. Asi como Google cuenta con una base de datos de
enlaces, el directorio de Yahoo! .(y su base de datos de enlaces), la base de datos de
productos de Amazon, la base de datos de productos y vendedores de MercadoLibre. El
ejemplo mas claro del poder que se logra al contar con una base de datos importante para el
mercado, es la que se genera en las aplicaciones de mapas, donde se puede ver claramente
los avisos de copyright en la base de cada mapa proporcionado por MapQuest,
maps.yahoo.com, maps.msn.com o maps.google.com, una leyenda que dice 'Maps copyright
NavTeq, TeleAtlas', o en los nuevos servicios de imagenes obtenidas via satélite, 'Images
copyright Digital Globe'. Estas compaiiias hicieron inversiones sustanciales en sus bases de
datos (solo NavTeq ha informado de que ha invertido 750 millones de délares para construir
su base de datos de direcciones de calles y de itinerarios. Digital Globe se gasté 500
millones de dblares en lanzar su propio satélite para mejorar las imagenes proporcionadas

por el gobierno)®.

Fin del ciclo de relanzamiento de software: una de las caracteristicas que definen al
software de la era Internet es que se entrega como un servicio, no como un producto. El

desarrollo de la plataforma se encuentra en constante desarrollo, y el manejo de la

° Disponible en
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DY C/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2009
100116300061&activo=4.do?elem=2146#
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