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Resumen

La investigacion “Nuevas sensibilidades de consumo globalizado a partir de la publicidad
digital en YouTube ”, se enmarca dentro de la linea de investigacion en Literatura de la Maestria en
Comunicacion-Educacion de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas, desarrollandose entre
los afios 2014 y 2015. Se vali6 de los parametros de la investigacion cualitativa y se fundament6 en el
analisis de las fuentes audiovisuales, que permitieron analizar la campafia de marketing mundial
multiplataforma de la marca Samsung The Galaxy 11, que acogié como escenario uno de los eventos
deportivos mas importantes a nivel mundial, la Copa Mundo de Futbol Brasil 2014, y busco6 responder
a la pregunta ;Como el mensaje publicitario en la era digital genera sensibilidades de consumo
globalizado a partir de una marca y del sitio web YouTube?

Se analizaron durante varios meses los videos publicitarios lanzados en el sitio web YouTube
y los demas elementos del microsite de la marca, ademas, la Matriz de Analisis sirvié como
instrumento para la categorizacion y el andlisis del corpus. Todo esto, con el fin de reflexionar como
la publicidad digital, especificamente del sitio web YouTube esta generando nuevas sensibilidades de
consumo globalizado en un hipermercado mundial que seduce al sujeto hiperconectado. Los
principales conceptos tedricos en los cuales se baso el trabajo investigativo fueron: la Web 2.0, la
Cibercultura y el nuevo sensorium, el consumo, la globalizacion y la publicidad digital.

Los principales hallazgos que arrojo la investigacion se encuentran enunciados en cinco
afirmaciones: El sujeto hiperconectado se siente parte de una sociedad global de consumo estimulada
por las multipantallas publicitarias. Consumo global: La imagen mediatizada del futbol y la pasion del
espectador como punto de convergencia. La relaciéon hombre — tecnologia — conectividad crea un
usuario simbiotico como protagonista de la sociedad contemporanea. YouTube como plataforma del
video publicitario atrae a las audiencias a través de imagenes multisensoriales, generando interaccion
entre los usuarios hiperconectados y las marcas. La campafia publicitaria crea experiencias nuevas en
los consumidores, ya que hiperestimula a partir de recuerdos, sentimientos y sensaciones, generando
asi la necesidad de consumir e invertir en si mismo.

Finalmente, las conclusiones mas importantes que arrojo6 la investigacion se pueden enumerar
de la siguiente manera, Primera, la marca busco ser global con ayuda de las tecnologias, ademas los
usuarios-consumidores se sintieron identificados con Samsung a partir de las micro narrativas
publicitarias, al tiempo que se genero en ellos un sentido de pertenencia global, concibiéndose asi,
como ciudadanos de un mundo globalizado alentados al consumo, a través de una conexion constante
a las multipantallas de sus dispositivos. Segunda, se generd una nueva forma de seduccion y de
consumo global a partir de la imagen del fatbol y sus futbolistas, generando en los usuarios una
necesidad de identificacion con sus héroes en un escenario rodeado de marketing. Tercera, la
campafia publicitaria destaco la idea de que la conectividad puede traspasar barreras de espacio y
tiempo, de esto se desprendié la idea de un usuario simbiotico que tiene una relacion de dependencia,
en la que los dispositivos tecnoldgicos se convirtieron en extensiones del cuerpo. Cuarta, por la
naturaleza de red social de YouTube, los usuarios pudieron interactuar con sus idolos del futbol, con la
marca y con otros usuarios que compartian intereses en comun, en especial el futbol y la tecnologia.
Quinta, la marca emitié mensajes que impactaron los sentidos, estimul6 un nuevo sensorium en el
sujeto que vio y percibi6 una forma distinta de usar los dispositivos tecnologicos, cred experiencias
nuevas ¢ hizo uso de estimulos visuales y auditivos ligados a sentimientos, recuerdos, sensaciones y
emociones de los espectadores, hiperestimul¢ al espectador de manera total. Sexta, el sujeto
contemporaneo debe convertirse en un usuario activo y critico, ademas debe reconocerse como
ciudadano y no solamente como consumidor.

Palabras claves: consumo, publicidad digital, globalizacion, sensibilidades, internet, sociedad
contemporanea, YouTube.
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INTRODUCCION

Con la llegada de los tiempos hipermodernos es indiscutible la configuracion de una nueva
época debido a términos como revolucion digital, globalizacidon, consumo, cibercultura y
nuevos modos de comunicacion, esta época encuentra en las logicas del mercado y del
consumo un nuevo régimen de la cultura. Por lo tanto, se hace necesario realizar una
investigacion que permita espacios de andlisis, en cuanto al impacto que la publicidad digital
genera en los usuarios — consumidores y como ¢€sta construye nuevas sensibilidades de

consumo globalizado.

Nuevas formas de seduccidn se construyen a partir de estas necesidades de consumo del
usuario, que sin darse cuenta termina convirtiéndose en el “producto” del imperio digital,
evidenciandose asi la necesidad de plantear un discurso que replantee las practicas del hombre

contemporaneo que desde ya se encuentra inmerso en el mundo virtual.

Un factor importante del auge de la publicidad digital, es que las nuevas tecnologias
permiten el seguimiento del impacto de las campafias web, y asi los medios se adaptan a las
necesidades de los consumidores; es decir, los medios digitales solo enviaran anuncios
individualizados que les interesaran a los usuarios, en otras palabras, la publicidad se
transformara en informacion, una afirmacion algo preocupante. Las audiencias son el
elemento esencial de la publicidad y éstas, ya no se concentran en los medios tradicionales
sino que estdn migrando a otros medios (interactivos), de accesibilidad por pantallas de
celular y PC, por esto el estudio de lo digital se hace cada vez més necesario en el &mbito

académico.

Estos nuevos medios interactivos crean cambios sociales en los usuarios-consumidores,
que se convierten en productores de los nuevos contenidos audiovisuales a través de internet,
usuarios que se conectan y navegan mucho mas tiempo que antes, y que opinan sobre las
marcas, influyendo en otros consumidores. Por lo tanto, la publicidad reconoce a estos
usuarios hiperconectados y busca personalizar sus campanas al perfil de cada uno de estos
clientes, ya que participan de forma activa en las estrategias de las grandes marcas. Sin
embargo, es tarea del usuario cuestionar también lo que significa en medio de este mundo
contemporaneo la premisa de “ciudadano libre”, que da su opinidn y participa solo para el

consumo a través de los nuevos medios.



La investigacion quiere aportar aspectos tedricos en cuanto a la publicidad digital de una
de las plataformas mas importantes de la red: YouTube, ya que es un sitio web de produccion
y difusion audiovisual que ha tenido y sigue teniendo un éxito masivo, y necesita una revision

completa en aspectos como: consumo, globalizacion, publicidad e imagen.

Por lo tanto, la globalizacion de los mercados y de las culturas en los tiempos
hipermodernos, exige una reflexion constante en todos los campos del conocimiento,
principalmente en el campo comunicativo, por consiguiente, la pertinencia de la investigacion
con la linea comunicacion-educacion es notoria, ya que es necesario el estudio de las nuevas
sensibilidades que surgen en los escenarios medidticos, para formar asi sujetos criticos que

sean vistos no s6lo como consumidores sino como ciudadanos.

El fenémeno que se investigd surge debido al reconocimiento de los medios masivos de
comunicacion como herramientas que influyen en el comportamiento social, generando asi, la
necesidad de hacer un estudio cuidadoso de ellos, ya que estos propician transformaciones en

la construccion de significados de la sociedad actual.

Como resultado de estas transformaciones aparece una nueva cultura, que se encuentra
hiperconectada a la red y que consume contenidos publicitarios y de entretenimiento
incesantemente. Por lo tanto, aparece el interés por investigar YouTube, uno de los sitios web
mas usados en el mundo, en el cual la publicidad digital bombardea constantemente a los
usuarios y afecta sus sensibilidades. Debido a esto, surge la necesidad de reflexionar sobre
los detonantes del consumo globalizado en la Cibercultura, por lo cual se parte de la pregunta
problema de investigacion: ;Como el mensaje publicitario en la era digital genera

sensibilidades de consumo globalizado a partir de una marca y del sitio web YouTube?

Esta investigacion se fundamenta entonces, en el andlisis de las fuentes audiovisuales de la
publicidad de Samsung Galaxy 11, una campana de marketing global multiplataforma que fue
lanzada en el escenario de la Copa Mundo de Futbol Brasil 2014. De este modo, se
consideran cuatro objetivos fundamentales para la comprension y el andlisis de la campaiia
publicitaria de la marca. El primer objetivo fundamental es analizar como el mensaje
publicitario en la era digital genera nuevas sensibilidades de consumo globalizado a partir de

una marca y del sitio web YouTube.



También, se plantean como objetivos especificos: caracterizar los elementos fundamentales
de la Cibercultura, la publicidad digital y el nuevo consumidor; analizar la campafia
publicitaria de marketing global de Samsung Galaxy 11, a través del microsite y de YouTube,
para generar reflexiones a partir del consumo globalizado y, finalmente, analizar qué tipo de
sujeto se construye a partir de la publicidad digital. Por consiguiente, se busca hallar como la
campaia publicitaria de la marca creo a través de la relacion hombre — tecnologia —
conectividad, un usuario simbiotico como protagonista de la sociedad contemporanea y

YouTube fue pieza clave como detonante del consumo globalizado.

Para el desarrollo de este trabajo investigativo y el cumplimiento de los objetivos
propuestos, la metodologia empleada se soporta en el paradigma del enfoque cualitativo. De
igual forma, el método se fundamento en el analisis de las fuentes audiovisuales de la

publicidad de la marca.

Se uso la técnica de observacion externa o no participante, la cual permitioé profundizar y
generar reflexiones de manera activa y permanente, asimismo, el instrumento realizado fue
una Matriz de Andlisis que surgi6 de acuerdo a la observacion de la secuencia de los cuatro
videos publicitarios de Samsung Galaxy 11, El futbol salvara al planeta, y de los contenidos
del microsite y de YouTube, de alli se construy6 un esquema propio de cinco categorias y
cuatro subcategorias a medida que la observacion avanzaba. Finalmente, se realiz6 la
triangulacion de los datos, de este andlisis surgieron los hallazgos establecidos en cinco

afirmaciones.

Con el fin de brindar una base sélida que permita contextualizar al lector y que sirva de
soporte a la investigacidon como marco teorico, se exponen en primera medida conceptos que
han propiciado una transformacion contundente en la construccion de significados en la
sociedad, el primer capitulo titulado Tecnologias, Escenarios Mediaticos Y Cibercultura
reflexiona sobre los cambios y transformaciones en la cultura actual, debido a la revolucion
digital, términos como Internet, Web 2.0 y Cibercultura, modificaron en el sujeto la forma de
relacionarse y comunicarse con el ofro, creando asi un nuevo sensorium (Benjamin, 1982)
permeado por lo digital que trastoco el papel econdmico, politico, social y cultural del

individuo en la sociedad.

De igual manera, se hace énfasis en las dindmicas de participacion que ofrece la red a

escala global, puesto que se le otorga al usuario el poder de interactuar sin limites.



Tal fenémeno de interactividad se evidencia en una de las plataformas de video més
reconocidas: YouTube, en la que, gracias a su formato audiovisual - multisensorial se
transmite a escala mundial informacion de distinta indole, ya sea de ensefianza, de ocio o
publicitaria, lo que ocasiona nuevas sensibilidades en el usuario, pues el espectador
sumergido en esta nueva forma de recibir y/o enviar informacion se encuentra inmerso en un
Tridngulo Hipermoderno: Globalizacion, Consumo Y Publicidad Digital, que le invita a
consumir lo que recibe, por esta razon y con el fin de obtener una vision completa acerca de
las nuevas sensibilidades que surgen en esta época digital de velocidad y tecnologia, este
segundo capitulo analiza los conceptos de la triada hipermoderna desde el mercado y el

consumo.

El tema de la globalizacion, junto al consumo, y la publicidad digital como vehiculo para
ofrecer nuevos imaginarios que llevan al usuario a ser el producto, se hace relevante en la
medida en que este triangulo abarca toda las dimensiones y espacios de la sociedad, pues,
como afirma Lipovetsky & Serroy “En estas condiciones es donde la época ve triunfar una
cultura globalizada o globalista, una cultura sin fronteras cuyo objetivo no es otro que una
sociedad universal de consumidores™ (2010, p. 34) se hace necesario, entonces, una reflexion
sobre el rol del individuo como nuevo consumidor global que asume la vertiginosidad que
permite lo digital. Analizar esta mutacion, la de pasar de ser un simple receptor a ser un
usuario y prosumer, es decir, coproductor, distribuidor y consumidor de los contenidos
publicitarios, permite vislumbrar como la publicidad digital ha logrado que sus campafias

impongan un estilo de vida basado en marcas, haciendo del consumidor un sujeto pasivo.

En este orden de ideas, el tercer capitulo, titulado Entrando al Mundo The Galaxy 11,
profundiza en el rol actual que la sociedad estd llevando de la mano del mundo digital a través
del analisis de la campafia publicitaria multiplataforma The Galaxy 11, en donde, desde la
marca Samsung junto con la plataforma YouTube, se plantea una exploracion a partir de la
observacion de la interactividad que se genero en torno al futbol, hilo conductor de la
campafia; se abordan entonces temas como: idea de sociedad global, el fitbol como identidad
planetaria y sus héroes, simbiosis hombre — tecnologia, disolucion de la frontera entre lo real

y lo virtual, interactividad, hiperestimulacion del usuario y necesidad de consumo.



Posteriormente, en el cuarto capitulo, titulado Conectividad e Hiperestimulacion del
Usuario: Detonantes del Consumo Globalizado, se proponen cinco afirmaciones como

hallazgos, a partir de la exploracion de la campafia publicitaria:

El sujeto hiperconectado se siente parte de una sociedad global de consumo estimulada
por las multipantallas publicitarias, en los tiempos hipermodernos el sujeto maneja un
sentido de pertenencia global, debido a las formas de relacionarse con el ofro mediadas por
las tecnologias de la informacion y la comunicacion. Este sentido de pertenencia mundial se
ve permeado por las 16gicas del mercado a través de las multipantallas que generan una nueva

sensibilidad de consumo globalizado.

Consumo global: La imagen mediatizada del futbol y la pasion del espectador como punto
de convergencia. Se cre6 en el espectador un vinculo de afecto hacia la marca a través de la
pasion que despierta el futbol, los idolos de este deporte y la tecnologia. El usuario
transformo su esencia a la de un nuevo consumidor y el futbol transformo su esencia a la de
una mercancia de gran valor con compradores apasionados que traspasaron de lo local a lo

universal, lo que desencaden6 un fendmeno de marketing y consumo global.

La relacion hombre — tecnologia — conectividad crea un usuario simbiotico como
protagonista de la sociedad contemporanea. La campana publicitaria destaco la intima
relacion entre los jugadores de futbol y los dispositivos tecnologicos, que se convirtieron en
extensiones del cuerpo humano, es decir, la marca promovio la idea de un usuario simbiotico

visto como el héroe protagonista del mundo contemporaneo.

YouTube como plataforma del video publicitario atrae a las audiencias a través de
imadgenes multisensoriales, generando interaccion entre los usuarios hiperconectados y las
marcas. La interactividad es la esencia de la publicidad digital, por tanto plataformas de
video como YouTube posibilitan en los usuarios-consumidores un rol de audiencias activas
que van dejando su huella de la relacion que establecen con la marca y con otros usuarios,

convirtiéndose en prosumidores por y para el mercado.

La camparia publicitaria crea experiencias nuevas en los consumidores, ya que
hiperestimula a partir de recuerdos, sentimientos y sensaciones, generando asi la necesidad
de consumir e invertir en si mismo. La publicidad digital, en este caso la campafia

multiplataforma de Samsung Galaxy 11 emitié mensajes que sorprendieron los sentidos del



espectador, estimulé un nuevo sensorium en el individuo que vio la posibilidad de asumir una

experiencia nueva mediada por los dispositivos tecnologicos.

Finalmente, como resultado de estas cinco afirmaciones se presentan las conclusiones y
recomendaciones para futuros trabajos en torno a los planteamientos estudiados; es
importante puntualizar que esta investigacion permite la discusion sobre fenomenos latentes
en nuestra sociedad, si bien, el corpus usado fue el de una marca, se puede observar como
conceptos de lo efimero, de lo digital y del consumo globalizado ocasionan en el sujeto
nuevas sensibilidades que le llevan a actuar frente a la sociedad de una manera determinada,
es pues, a través de la construccion de analisis y ejercicios de reflexion que se puede sonar
con la posibilidad de levantar una audiencia critica que indague sobre lo que el mundo le

ofrece.

Cabe aclarar que este proceso investigativo exploratorio no cuenta con muchos antecedentes
que puedan contextualizar el objeto de estudio que es la plataforma YouTube en torno a la
publicidad del sitio web, ya que las investigaciones sobre los nuevos sistemas digitales aun se
estan vislumbrando. Rebeca Antolin aporta a esta investigacion desde su trabajo de tesis
doctoral “YouTube como paradigma del video y la television en la web 2.0” un andlisis de
YouTube, como uno de los sitios web preferidos por los usuarios en el mundo que seran los
consumidores ideales de los contenidos de entretenimiento, dando asi, algunos indicios de los
nuevos espacios publicitarios. Asimismo, se encuentran varios articulos en la web que
centran su estudio en el marketing y la nueva publicidad emergente, sin embargo, estos

estudios ponen su atencion total en el marketing y dejan de lado la reflexién académica.



CAPITULO 1

Tecnologias, Escenarios Mediaticos Y Cibercultura

Los medios masivos de comunicacion junto con la tecnologia influyen en el
comportamiento de una sociedad, generando asi, la necesidad de hacer un estudio cuidadoso

de ellos, ya que estos propician transformaciones en la construccion de significados.

Internet ha revolucionado a la sociedad de manera sorpresiva, su aparicion ha causado
profundos cambios a quienes entran en contacto con esta nueva forma de comunicar, que sin
duda, a pesar de su caracteristica vertiginosa trae consigo una nueva estructuracion en la

manera de percibir y relacionarnos con el mundo.

Debido al desarrollo de la Web 2.0, se ha generado una nueva cultura, la de los nativos
digitales, que son consumidores activos de los contenidos de entretenimiento y publicitarios
en la red, dentro de estos multiples contenidos virtuales, la plataforma YouTube es uno de los
sitios web mas usados en el mundo que genera nuevas sensibilidades para el individuo
hiperconectado, ya que maneja nuevos modos de vida y emotividades prefabricadas por la
publicidad; ahora con las nuevas tecnologias digitales, la informacion se ha personalizado de
tal modo que en las bases de datos de las organizaciones a cargo de este imperio digital los
usuarios han ido dejando senales particulares, mediante las cuales se someten sin interrupcion
a estadisticas de mercado y de control, llegando asi de una forma diferente a la de los medios
tradicionales. La figura del consumidor global, va caracterizandose por similares gustos que
se manifiestan en la misica, moda, tiempo de ocio, etc., lo que ocasiona una estandarizacion

en la publicidad y al mismo tiempo un comportamiento homogéneo de consumo.

Cabe recalcar que todo cambio realizado en la misma sociedad parte del conocimiento y de
la percepcion que ella misma maneja en su cotidianeidad, se puede decir que esta revolucion
digital se produjo socialmente, determinando la transformacion de la cultura actual,
permitiendo a la sociedad comunicarse e informarse en una loégica que rompio6 con los limites

del tiempo y el espacio.



En esta dindmica de cambios constantes en las normas, costumbres y construcciones de
sentido del Ser, gracias a hombres y mujeres que conciben nuevas visiones, valores e
interpretaciones del mundo, la cultura se compone por multiples realidades que interaccionan,
se comunican y se transforman mutuamente, ademas, se relaciona con el saber, el conocer y el

Ser, y permite crear el sentido de la vida y del mundo de manera activa.

Es la cultura entonces, un espacio simbolico que se redefine constantemente acompafiado
de nuevos saberes, que sin duda transforman el imaginario individual y colectivo, Gonzalez

(2006) afirmo que:

La cultura es raiz y ligadura con todo lo que hemos venido siendo, haciendo, penando
y gozando. Es por ello recuerdo selectivo de los pasos caminados, de nuestros
origenes, de nuestros muertos, de nuestros fracasos, de los espacios, de los tiempos y
los momentos que hicimos —a fuerza de sentido- memoriosamente nuestros.
Memoria de lo que hemos sido y de lo que alguna vez pudimos ser, la cultura le da

espesor al presente y amanecer al porvenir. (p. 116)

En medio de estas mutaciones ya diluidas, sin percibir limites o fronteras, entre la
sociedad, la cultura, la tecnologia, la informacion, el saber, el conocer y el Ser, se va
constituyendo y redefiniendo el sujeto gracias a las dinamicas cambiantes en su mundo, por lo

que su estructura perceptiva o sensorium se modifica.
1. 1 Nuevo Sensorium en el Escenario Mediatico

Al hablar de sensorium debemos tener en cuenta las relaciones que surgen entre nuestra
forma de percibir a través de los sentidos y nuestra forma de manifestar esa percepcion, ya sea
de manera social, econdmica, politica, etc. Es necesario recordar que este nuevo sensorium es
un cambio de sensibilidad en la experiencia humana al que se le puede llamar cambio
ontoldgico por tocar la conciencia del Ser. Benjamin (1982) mencion6 este nuevo sensorium

de la siguiente manera:

Dentro de grandes espacios historicos de tiempo se modifican, junto con toda la
existencia de las colectividades humanas, el modo y manera de su percepcion
sensorial. Dichos modo y manera en que esa percepcion se organiza, el medio en el

que acontecen, estan condicionados no sdlo natural, sino también histéricamente.

(p. 23)



En otras palabras, las nuevas sensibilidades y experiencias junto a aquello que nos rodea
social y culturalmente, se encuentran mediadas por el entorno contemporaneo: el del mundo

digital.

Con el fin de profundizar un poco mas sobre lo que significa este mundo mediatico de la
Internet, el planeta Web 2.0 y la Cibercultura para el sujeto, y sus implicaciones sociales y
econdmicas, se van a caracterizar los aspectos mas sobresalientes de estos fendmenos

culturales.

Internet constituye la base tecnoldgica de la era de la informacion, su transicion en el
tiempo ha sido permeada por trabajos de cooperacion desde diferentes instituciones
gubernamentales, universidades y centros de investigacion que compartieron un mismo

suefio: el de cambiar el modo de comunicarse en la sociedad.
Al respecto Castells (2001) afirmo:

Internet es el tejido de nuestras vidas. Si la tecnologia de informacion es el
equivalente historico de lo que supuso la electricidad en la era industrial, en nuestra
era podriamos comparar a Internet con la red eléctrica y el motor eléctrico, dada su
capacidad para distribuir el poder de la informacion por todos los ambitos de la

actividad humana. (p. 15)

El impacto de esta tecnologia ha sido tan contundente en la comunicacion, que desde su
invencion hasta la fecha se siguen realizando investigaciones frente a las nuevas
transformaciones que se han producido sobre la construccion de significados en la sociedad

actual.

Debido al avance que experiment6 la informatica, las telecomunicaciones, la revolucion
microelectrénica y la introduccién de las TIC (Tecnologias de Informacion y Comunicacion)
se ha ido creando una nueva forma de sociedad: la sociedad red, que indiscutiblemente ha
suscitado cambios significativos en la comunicacion del presente, pues las principales
actividades que antafio manejamos sin la tecnologia, como las actividades econdmicas,
sociales, politicas y culturales se han visto hoy permeadas por la Internet, incluso al no
pertenecer a esta sociedad tecnologica, el individuo se ve marginado y excluido de la misma,

pues como dijo Castells (2001):
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La actividad humana estd basada en la comunicacion e internet transforma el modo en
que nos comunicamos, nuestras vidas se ven profundamente afectadas por esta nueva
tecnologia de la comunicacion. Por otro lado, al utilizar Internet para multiples tareas

vamos transformandola. De esta interaccion surge un nuevo modelo socio-técnico.

(p. 19)

Estas palabras marcan sin lugar a dudas un punto de reflexion en cuanto al papel que le
estamos otorgando a Internet, pues, aunque este surgio hacia los afios de 1960, se ve atin
como los usuarios han ido modificando y generando nuevas formas y/o habitos de vida

alrededor de esta tecnologia.

1.2 El Planeta Web 2.0 Como Ecosistema Mediatico

En medio de esta revolucion socio - tecnologica en la que el papel del usuario ha mutado
de manera trascendental, cambiando, creando y construyendo nuevas formas de significacion,

aparece la Web 2.0.

Cobo y Pardo (2007), presentan unas nociones bésicas alrededor de la Web 2.0 como
fenomeno de las dos ultimas décadas, teniendo en cuenta que esta debe ser vista como un

sistema de practicas conformadas por principios de interaccion.

Como nociones basicas estan la transformacion de los sitios web, la escritura colaborativa
y las formas de compartir informacion. La World Wide Web tuvo una transicion de la
tecnologia 1.0 a 2.0, los espacios de acceso abierto y la produccion de contenidos de forma
gratuita en los entornos virtuales conllevaron a que la relacion entre usuario-herramienta
enriqueciera la web; de esta forma la Web 2.0 asumid un enfoque de participacion por
naturaleza, convirtiendo al usuario en un prosumidor, es decir, pasa de ser un espectador

pasivo a uno activo y creador de nuevos contenidos.

Desde la aparicion de la Web 1.0 no habia participacion abierta ni gratuidad de los
contenidos, y las comunidades s6lo se agrupaban a partir de la oferta de productos, sin
publicar contenidos. Con la Web 2.0 “Los usuarios fueron relevantes en tanto eran
consumidores” (Cobo & Pardo, 2007, p. 28) y ahora podian decidir en los entornos web un rol

activo o pasivo.
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Las compaifiias comienzan a ofrecer software gratuito, utilizan la web como plataforma de
acceso a los contenidos y a las herramientas que antes se instalaban en el computador del
usuario. “Las herramientas Web 2.0 utilizan su servidor para almacenar la informacion, y el
usuario conectado a la red siempre tiene acceso a ella” (Cobo & Pardo, 2007, p. 28). De esta
manera los productos aumentan porque los usuarios no cesan de subir contenidos, un ejemplo

de la web como plataforma es YouTube.

El concepto de inteligencia colectiva aumenta con la aparicion de las nuevas aplicaciones
web de acceso gratuito y almacenamiento en linea; ejemplos de ello son las wikis, los blogs y
obviamente la popular Wikipedia en donde el saber es compartido y modificado

constantemente por los multiples usuarios.

Otra competencia basica de la Web 2.0 es la gestion de la base de datos, ya que los
usuarios al generar contenidos, también producen un gran volumen de informacién que es
almacenada, y que es de mucho valor comercial para las organizaciones. Esta es una

estrategia de la que echa mano la publicidad digital.

Por otro lado, se evidencia el fin del ciclo de las actualizaciones del software, puesto que
de un modelo de software cerrado y con derecho de autor se pasa al de uso libre,
convirtiéndose en ventaja para el usuario, ejemplo de esto es Google, mediante el cual se

puede actualizar diariamente el software, sin costo y con la web como plataforma.

Igualmente, ya el software no se limita a un s6lo dispositivo, sino que los dispositivos
moviles y sus multiples usos de los productos de la Web 2.0 han abierto nuevos espacios de

interactividad y experiencia del usuario, reservados antes inicamente para los computadores.

Una de las problematicas que surge es la de la terminologia “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” (Cobo & Pardo, 2007, p.33), asi los conceptos de la
Comunicacion Digital y de la Cibercultura se redefinen todo el tiempo, y elaborar marcos
tedricos estables es muy dificil en el mundo digital, ya que lo nuevo del hoy es lo efimero del

manana.
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1.3 Cibercultura: Soporte Para Un Nuevo Conocimiento Digital

En medio de este mundo digital tan volatil emerge una nueva forma de sociedad llamada
Cibercultura, para designar al conjunto de los sistemas culturales (técnicas, précticas,
actitudes, modos de pensamiento y valores) surgidos en conjuncién con dichas tecnologias
digitales. La Cibercultura permite la interaccion de modos de pensamiento y de actitudes
desde cualquier punto de vista, ya sea desde lo cultural (produccidon simbolica) o desde lo
social (nuevas practicas de sociedad), ésta tiende a la universalidad, hacia la interconexion
general de las informaciones, de las maquinas, y de los hombres, pues finalmente es alli
donde se expresa la diversidad de lo humano, cada conexion afiade nuevas fuentes de
informacion que permiten el desarrollo de la inteligencia colectiva, ocasionando asi, modos

enriquecedores de cooperacion y trabajo en conjunto en la emergente forma de comunicacion.

Primero las culturas fueron escriturales, luego tipograficas y por ultimo digitales; estas
transformaciones tienen que ver necesariamente con la tecnologia y el desarrollo de la
humanidad. Pero la idea de cultura no se reduce sé6lo a lo simbdlico, sino también a las
técnicas, artefactos y entornos materiales. Por eso, cuanto més crece el ciberespacio mas se
desarrolla la Cibercultura, Lévy (2007) define el ciberespacio como el nuevo medio de
comunicacion que emerge de la interconexion mundial de las computadoras, este lugar es
donde concurren los medios, los lenguajes digitales y las TIC (Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion) en la nueva forma de sociedad y de revolucion de la informacion,
generando nuevas configuraciones sociales que desembocan en oportunidades y conflictos

para la cultura actual.

Se debe reconocer que el ciberespacio esta integrado por una triada: infraestructura
material de la comunicacién numérica, el océano universo de la informacion y los seres
humanos que navegan por ¢l y lo alimentan. Aunque la sola técnica no puede ser estudiada y
separada de la sociedad y la cultura, ya que lo humano es una interaccion de ideas, personas y

materiales.
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En palabras de Lévy (2007):

Las relaciones verdaderas no se dan pues entre <la> tecnologia (que seria del orden de
la causa) y <la> cultura (que sufriria los efectos), sino una multitud de actores

humanos que inventan, producen, utilizan e interpretan diversamente unas técnicas.

(p-7)

Asimismo, “Detras de las técnicas actuan y reaccionan ideas, proyectos sociales, utopias,
intereses econdmicos, estrategias de poder, el abanico entero de los juegos del hombre en

sociedad” (Lévy, 2007, p. 8)

Analizar lo que implica lo multimedia en las sociedades es complejo por la inestabilidad
del campo; pero hay que reconocer que ningtn estado o empresa se imaginé el alcance y las
nuevas posibilidades que las técnicas y el ciberespacio favorecieron y siguen favoreciendo a

la evolucion de la civilizacion.

Uno de los motores de la Cibercultura es la inteligencia colectiva, y el ciberespacio le sirve
de soporte a esa nueva forma de inteligencia, ya que su misma interactividad y comunidad le
facilita un entorno propicio a esos sujetos interconectados que se apropian comunitariamente
de los cambios y las técnicas del mundo digital, este reconocimiento y enriquecimiento mutuo
de las personas que habitan la red y conforman comunidades virtuales se desarrollan en y por
la cultura. Ampliando un poco mas esta idea hay que tener presente que ésta tiene aspectos
buenos y malos para las sociedades digitales; es de destacar su aspecto participativo,
socializante y emancipador de la transformacion constante tecnologica, pero a la vez, puede

causar dependencia, aislamiento, dominacion, explotacion y tonteria colectiva.

Este fenomeno es notablemente de caracter tecno-social, ya que la tecnologia y el
capitalismo lograron la creacion de una civilizacion global, denominada hoy la sociedad del

conocimiento.

En cualquier lugar donde haya humanidad hay inteligencia colectiva, pero a través de los
aparatos tecnologicos se potencia ain mas, en otras palabras, la inteligencia se puede definir
como esa capacidad que tiene un grupo de personas para trabajar conjuntamente y alcanzar
metas en un contexto complejo, pero la sociedad se desarrolla ain mds con las inteligencias

colectivas que con las individuales; hablamos entonces de un saber o conocimiento
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enriquecido por los individuos interconectados. Se parte de la idea de que todos sabemos
algo, pero como nadie es poseedor de todo el conocimiento, es en el encuentro y la
participacion conjunta que se desarrolla el cerebro colectivo y el ciberespacio es el escenario

propicio para ello.

Tanto los nativos digitales como los inmigrantes digitales intercambian conocimiento en la
red, aunque para los primeros el poder esta en ese intercambio mas que en el conocimiento en
si, por haber nacido en la era tecnoldgica son consumidores y productores de las
informaciones y conocimientos; en cambio a los segundos les cuesta un poco mas la

cooperacion pero se han ido adaptando a ella.

Finalmente, hay que resaltar que el desarrollo de 1a Web 2.0 no es so6lo cuestion
tecnologica, sino principalmente social, ya que el intercambio y cooperacion ligada a los
individuos mejord con estas herramientas, y la comunicacion, interactividad, intercambio y

trabajo en equipo contribuyeron a la edificacion social del conocimiento.

Asi “La emergencia del ciberespacio es el fruto de un verdadero movimiento social, con
su grupo lider (la juventud metropolitana educada), sus palabras clave (interconexion,
creacion de comunidades virtuales, inteligencia colectiva) y sus aspiraciones coherentes”
(Lévy, 2007, p. 95). Otro aspecto importante de la Cibercultura y sus implicaciones sociales
es la creacion de las comunidades virtuales, que se construyen alrededor de intereses
comunes, afinidades, proyectos, conocimientos compartidos y en constante colaboracion
reciproca. En estas comunidades en linea se fomenta la libertad de expresion y la oposicion a

la censura.

Los contactos e interacciones humanas que se crean en las comunidades virtuales estan
lejos del fantasma del hombre aislado frente a su pantalla; una comunidad virtual no es irreal
0 imaginaria sino que es un lazo social, desterritorializado, transversal y libre. Por lo tanto el
ciberespacio ha crecido gracias a la interconexion, la creacion de comunidades virtuales y la

inteligencia colectiva.

Cabe mencionar lo universal como otra caracteristica de la Cibercultura, que cobr6 valor
desde la invencion de la escritura, ya que esta abrio un espacio de comunicacion en el que
hizo posible conocer mensajes producidos por personas situadas en diferentes lugares e

incluso épocas.
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Ahora bien, recordemos que los inicios de la escritura fueron dificiles, por ser una
tecnologia nueva que irrumpia en la tradicional forma de comunicar. Esta debi6 pasar por un

tiempo de interiorizacidén para que se tomara como una forma de comunicar veraz y efectiva.

Como toda tecnologia necesitd de herramientas y equipos, y satisfizo una necesidad de la
sociedad en aquel momento, transformando la conciencia humana; segun Ong (2002) la
escritura “traslada el habla del mundo oral y auditivo a un nuevo mundo sensorio, el de la

vista, transforma el habla y también el pensamiento” (p. 87)

Dicho cambio de sensorium revela la relacion constitutiva entre la tecnologia y nuestra
mente, ocasionando nuevos modos de ver la realidad, por ejemplo, la escritura permitioé que se
analizara tanto la situacion del receptor como la del emisor, con el fin de que existiera una
universalidad para entender el mensaje enviado, surgid entonces el arte de la interpretacion y
de la traduccidn, se hicieron esfuerzos por lograr componer mensajes que pudieran circular en
todos los sitios, intentando asi mantener un mismo sentido para que se entendiese lo que se

queria.

Sin embargo, la idea inicial de lo que se pretendia al hablar de universalidad se confundid
con la idea de totalidad, pues aunque existia la intencion de un lenguaje universal en lo
escrito, también es cierto, que el mensaje terminaba reduciéndose a un tnico significado, un

mero comun denominador mental para los destinatarios, un “universal totalizador”

Por tanto, aunque la idea inicial era buena se cayo6 en la pasividad y conformismo de lo que
se recibia, incluso algunos medios masivos de comunicacion entraron en esta onda de lo
universal totalizador, en donde los espectadores no mantenian una interaccion viva sino una

recepcion pasiva.

Con la aparicion del ciberespacio vuelve a empoderarse el concepto de lo universal sin
totalidad, ya que devuelve a la persona la oportunidad de entrar en una interaccion dindmica
en tiempo real, pues como lo dice Lévy (2007) “cualquiera que sea el mensaje abordado, esta
conectado a otros mensajes, a comentarios, a criticas en evolucion constante, a las personas
que se interesan, a los foros donde se debate aqui y ahora” (p. 91), a través de las redes el
individuo puede ponerse en contacto con cualquier lugar del mundo, hace una inmersion hacia

una nueva forma de realidad mundial que ya existe y que cada dia cobra mayor fuerza.
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Por tanto, en medio de este campo de interacciones y colectividad se evidencia un cambio
obligatorio en la forma de percibir el mundo; subyace, en palabras de Piscitelli (2002) "una
causalidad reciproca entre la metamorfosis de los modos de comunicacién y la estructuracion

de la percepcion” (p. 17)

Un cambio de la mirada hacia las formas de comunicar produjo una revolucion en la
estructura tradicional de la sociedad, nuevos modos de actuar, de sentir, de hacer y de mirar
generaron nuevos modos de relacionarnos, de aprender y de comunicarnos mas alla de los

limites que se tenian sin un espacio universal.

En consecuencia, en el pensamiento humano se produjo una alteracion de la sensibilidad
debido a los cambios de organizacion de la sociedad, el hombre fue y ha ido haciendo suyas
las transformaciones que emergen de la mano de la tecnologia, se va adaptando a esos nuevos

escenarios y va construyendo nuevos caminos para transitar.

El surgimiento de la relacion innegable entre nuestra mente y tecnologia ha provocado una
revolucidn en la cultura, por lo que la llamada Cibercultura cobra un protagonismo
indiscutible en la sociedad contemporanea, Piscitelli (2002) nos muestra la necesidad de
reevaluar nuestra relacion con la tecnologia, que no debe ser vista inicamente como un objeto
adquirible, sino que se le debe dar el valor de practica innovadora para conducir y redisefiar

nuestras practicas sociales.

En ese orden de ideas, como habitantes del ciberespacio tendremos caminos para explorar
como nuevos actores sociales- ciberculturales, ya que, en tanto, el sujeto tenga la posibilidad
de actuar podra determinar la estructura social que quiere alcanzar, en cuanto, tenga
conciencia de si mismo y su transformacion cognitiva y social podra consolidar de mejor
manera su representacion en el espacio que le corresponde, no obstante, cuando ocurre lo
contrario y la mecanizacion sin reflexion se prioriza gracias a la hipersaturacion a la que el
individuo se encuentra expuesto, se afecta la imagen que el hombre tiene de si mismo de
manera inercial, es decir, surge la incapacidad de modificar por si mismo el estado en que se

encuentra por la falta de apropiacion frente a la cultura emergente.

Como se ha mencionado anteriormente la configuracion del sensorium hace parte de la

experiencia del sujeto en su mundo; nos encontramos ahora con un tipo de sensibilidad
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permeado por la velocidad, la variedad, la imagen, la pluralidad, la simultaneidad y la
tecnologia que transforma la forma de respuesta del sujeto; la sobresaturacion de informacion
impide tomar distancia, la reflexion se deja opacar por la inmediatez, en palabras de Piscitelli
(2002) "El fendomeno al que aludimos es un auténtico vaciamiento del lugar debido a la
imposibilidad fisiolégica y psiquica de determinar donde y con quién estamos y, por
consiguiente, quiénes somos” (p. 104) o en palabras de Benjamin (1982) presenciamos una
pérdida del aura que él define “como la manifestacion irrepetible de una lejania (por cercana
que pueda estar)” (p. 24); de tal forma que en el concepto de aura en la actualidad (la
manifestacion de lo irrepetible) se ve la pérdida de su esencia a través de un objetivo de las
masas actuales: el de acercar espacial y humanamente las cosas, en su afan por acercar todo,
deja de lado los valores de singularidad y perduracion por los de repeticion y fugacidad,
creando una percepcion homogénea en los hombres; esta realidad cambia la mentalidad

contemplativa a la de una mentalidad estadistica.

La relacion hombre — maquina; cerebro — informacion, surge entonces, estableciendo un
nuevo orden en las tareas fundamentales del individuo, si bien la tecnologia siempre ha
existido, lo que acontece en estos tiempos, es que tiene una gran capacidad de transformacion
y sus consecuencias sean positivas o negativas cambian sustancialmente la esencia del
hombre, pues las concepciones de tiempo, distancia, realidad, y espacio se modifican gracias a

las redes.

Asimismo, en estos tiempos se crea una tension entre lo nuevo y lo antiguo, nuevas formas
de comunicacion llegan y junto a ellas nuevas configuraciones se gestan en la sociedad, la
inteligencia colectiva se toma como estrategia para crear y participar en la red y al mismo
tiempo, se convierte en un arma poderosa para quienes aprovechan su esencia con fines

egoistas.

Surge la necesidad de redefinir conceptos, de reflexionar sobre los nuevos espacios, tal

como lo expreso Fajardo (2001):

Las hiperrealidades de las redes y sus hiperespacios estan generando una nueva
sensibilidad apenas vislumbrada por nosotros, y no sabemos ain cudles serdn sus
dimensiones. Se hard necesario construir nuevas brjulas y nuevas cartografias para

caminar por los espacios globales que nos esperan. (pp. 112-113)
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Por lo tanto, las interconexiones, las comunidades virtuales y la inteligencia colectiva son
las figuras de un universal: el ciberespacio. ;Pero estas relaciones que se tejen en el escenario
virtual son autonomas o estdn controladas y determinadas por instancias mas grandes que las
dominan? Estos modos de relacionarse entre los individuos y los colectivos de forma
universal, accediendo desde cualquier lugar a las comunidades virtuales y a sus productos,

revelan otras formas de ver al ciberespacio desde el mercado y el consumo.

Para “Bill Gates, presidente de Microsoft, el ciberespacio debe convertirse en un inmenso
mercado planetario de bienes y de servicios” (Lévy, 2007, p. 176). Por esta razon, tanto para
productores como para consumidores el ciberespacio se ve desde la optica de un gran centro
comercial, en el que se encuentran productos, bienes y servicios a escala mundial. El tema del
mercado y sus implicaciones sociales en la era de la informacidn son cuestiones que le
competen a los sujetos que dominan las tecnologias, y que muchas veces estan ansiosos de

consumir lo que les ofrecen los pequefios o grandes grupos econdmicos.

Asi los nuevos modos de relacion de los sujetos entre si y consigo mismos, mutan en las
sociedades de consumo, hacen surgir escenarios y dimensiones que se convierten en hechos
sociales y formas de vida mediadas por el mercado y el consumo. Para Marinas (2001) “La
cultura que hemos dado en llamar del consumo, para designar con este nombre las formas de
representacion, de intercambio y de identificacion mediadas por el universo de las
mercancias” (p. 139) son relevantes para los sujetos interconectados y las nuevas formas de
seduccion se construyen a partir de estas necesidades de consumo del usuario, que sin darse

cuenta terminan convirtiéndose en el “producto” del imperio digital.

Asi mismo, los nuevos espacios de comunicacion de la Cibercultura estan mediados por las
marcas, y el consumo es innegablemente un hecho mundial que afecta las formas de vivir;
para Marinas (2001) “El consumo, tal como lo plantea Marcel Mauss, se puede definir como
un hecho social total: abarca la totalidad de los espacios de la vida y todas las dimensiones de

la persona” (p. 18)

Entonces, enunciar como el mensaje publicitario en la era digital genera sensibilidades de
consumo globalizado es un factor importante, ya que las nuevas tecnologias permiten el
seguimiento del impacto de las campanas web, y asi los medios se adaptan a las necesidades

de los consumidores; es decir, los medios digitales s6lo enviaran anuncios individualizados
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que les interesaran a los usuarios, en otras palabras, la publicidad se transformara en

informacion.

Esta etapa de transicion de lo tradicional a lo interactivo, genera contenidos audiovisuales
que se relacionan intimamente con férmulas publicitarias, y con los cambios sociales de los
espectadores-consumidores, quienes se han convertido en los propios generadores de dichos
contenidos, dejando de lado su papel pasivo, por uno activo, impulsado por las plataformas

sociales existentes.

La publicidad tendra que atender nuevos perfiles de usuarios que realizan un consumo de
medios cada vez mas complejos y segmentados. Asi, los consumidores cambian y las
audiencias migran; los consumidores pueden dar su opinidn sobre las marcas, les es atribuido
un poder ciudadano. Ya que el usuario todo el tiempo esta en estos medios, tiene el poder de

influir en otros consumidores.

De esta manera la publicidad reconoce que los multiconsumidores navegan por la red,
buscando informacion de los productos o servicios y tienen en cuenta la opinion de otros
usuarios para determinar su compra. Por estas razones tiende a ser mas personalizada y

adaptable al perfil de cada cliente.

El ciudadano visto como ser activo, que recomienda y que ayuda a disefiar y mejorar los
productos y servicios; las comunidades que se crean entorno en las redes sociales por

ejemplo, sirven de soporte publicitario a las empresas.

Nos encontramos en un momento en el que ademas de ser testigos de esta gran revolucion
en la generacion de contenidos, somos co-creadores de ellos, nos hemos convertido en

participes de las nuevas estrategias publicitarias de las grandes empresas.

Sin embargo, es tarea del individuo cuestionar también, lo que significa en medio de este
mundo contemporaneo la premisa de “ciudadano libre”, que da su opinién y participa solo

para el consumo a través de los nuevos medios.

En consecuencia, el tema del mercado es fundamental para estudiar esta sociedad, ya que
con el neoliberalismo las empresas van adquiriendo mayor poder politico y social a nivel
mundial. Por eso los esfuerzos por alfabetizar a los ciudadanos en el uso de las nuevas

tecnologias es en palabras de Gutiérrez (2003) “Una necesidad de que éstos sean los futuros
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consumidores de informacion, datos, productos mediaticos y no mediaticos de todo tipo” (p.

19)

Igualmente, la globalizacién econdémica de este nuevo orden social propicia que las
grandes multinacionales y emporios econdmicos consoliden sus mercados a nivel mundial,
ejemplo de ello es Samsung. Asi, las tecnologias de la informacién y la comunicacion

contribuyen en esto, rompiendo las fronteras de los estados nacionales.

La aparicion de una nueva forma de negocio a través del mundo digital y del consumo de
sus herramientas para Pardo (2007) esta aun por manifestarse, aunque ya lanza algunas pistas
importantes como la venta de espacios publicitarios en comunidades en linea, la venta de
servicios de alto valor para clientes seleccionados y la comercializacion de las bases de datos.

También plantea una estructura en tres vértices: tecnologia, comunidad y negocio.

Las grandes empresas siguen quedandose con la mayor parte de las ganancias del mercado,
pero poco a poco emergen otras mas pequefas; aunque en muchos casos con el objetivo de ser
adquiridas por gigantes como Google, Yahoo o Microsoft, que financian en mayor parte el

desarrollo de las herramientas 2.0.

Tal es el caso de YouTube comprada por Google, que comenzd como una herramienta para
compartir videos, ganando cada dia més usuarios que comparten y generan contenidos
audiovisuales. Surgen dudas acerca del canal de video, debido a su desbordado crecimiento y
al asunto de los derechos de autor. Aunque, poco a poco la publicidad estd adaptandose a
estas nuevas formas de anunciarse o mostrarse en el ecosistema mediatico y digital, una
muestra de ello es Samsung como una gran industria tecnologica lanzando sus campafias en

YouTube.



21

CAPITULO 2

Triangulo Hipermoderno: Globalizacion, Consumo Y Publicidad Digital

Es indiscutible la configuracion de una nueva época debido a términos como revolucion

digital, globalizacion, consumo, cambios sociales y nuevos modos de comunicacion.

Dicho surgimiento de una nueva época toca profundamente el papel del individuo que va
transformando su rol y espacio en la sociedad, ya que, cualquier fendmeno social que se

genera va acompanado necesariamente de un modo y lenguaje propio.

Aparecen entonces distintas formas de acercarse al mundo, sin importar barreras de
distancia y tiempo, surgen en el escenario redefiniciones en cuanto a formas de socializar,
consumir, aprender, comprar, adquirir, amar, conocer, etc., pues, el individuo inmerso en
estos cambios sociales que implican globalizacion, digitalizacion y consumismo se enfrenta a

distintas formas de sentir y percibir el mundo.
2.1 Consumo y Globalizacion en los Tiempos Hipermodernos

Es necesario empezar diciendo que el término globalizacion despierta miradas a favor y en
contra, aun se evallian decisiones, limitaciones, consecuencias, ventajas y desventajas de esta,
sin embargo, es importante conocer su sentido para conceptualizarla, delimitarla, e
interpretarla, con el fin de poder entender e intervenir sobre la realidad que nos acontece, en
otras palabras, se debe tomar conciencia de la realidad para actuar en la misma de manera
critica y activa, pues esta encierra todos los aspectos de la vida humana, la cultura, la

identidad, el consumo junto a la publicidad y la tecnologia.

La palabra globalizacion se relaciona intrinsecamente con la palabra integracion
(integracion de paises, regiones, sociedades, mercados, economias, costumbres, etc.), estos
aspectos que constituyen la globalizacion tienen un énfasis significativo en las relaciones
comerciales, en los elementos de comunicacion, junto a los novedosos procesos tecnologicos

y en los aspectos culturales y ecoldgicos.
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Razén por la cual, la globalizacion encierra dos grandes campos: el primero, el econdmico
(movilidad de los recursos financieros y comerciales) y el segundo, el de los sistemas de

comunicacién mundial.

En cuanto al primer campo: el econémico, el proceso tecnoldgico juega un papel
importante, ya que este permite la realizacion de transacciones econdmicas desde cualquier
parte del globo terraqueo con el simple click de un mouse, generando demanda de inversion y
consumo e intercambio de productos a nivel mundial, aunque todavia no llega por igual a
todos los paises y los efectos en cada uno son distintos, se puede ver la difusion de nuevas

formas de consumo, servicios ofrecidos por el mercado y bombardeo a los consumidores.

En el segundo campo: sistemas de comunicacion mundial, se evidencia crecimiento en la
interaccion de individuos y grupos sociales entre naciones, aceleracion del tiempo y ritmo de
vida debido a la reduccion de la distancia y el tiempo; la revolucion digital y tecnologica
permite que se comparta el mismo periodo temporal desde diferentes espacios a lo ancho del

globo terraqueo.

Con la llegada de internet, la sociedad experimenta la masiva distribucién de informacion,
la difusion del conocimiento, el proceso de acercamiento a otras culturas y estilos de vida,
cambiando al mismo tiempo el propio, surge una nueva sensibilidad frente a la forma de ver
el mundo, pues la velocidad con la que fluye la informacion permite que tanto el individuo
como las grandes instituciones puedan transferir cambios en el modus operandi del Ser,
afectando tanto la economia, como todas las areas del ser humano, se generan por tanto,

cambios cualitativos y cuantitativos.

Dentro de este campo de comunicacion mundial se encuentran dos posturas frente a la
cultura, la primera habla sobre un proceso de homogeneizacion gracias a grandes
multinacionales que imponen y publicitan una misma marca para el mundo entero, llevando
implicitamente la pérdida de identidades locales, un ejemplo de ello se ve en las
multinacionales Coca Cola y McDonald's. En su libro, Consumo, cultura e identidad en el

mundo globalizado, Huber manifest6 que:

El consumo material y simbolico de estos productos relaciona diferentes mundos

culturales y lleva a una nivelacion de formas de vida. Las diferencias de clase, género,
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religion y nacionalidad se esfuman ante la omnipresencia de Coca Cola, Mickey
Mouse, McDonald's, que a su vez son, gracias a la industria publicitaria, portadores de
valores: Malboro es libertad', Pepsi es ' juventud', Disney es el american way of life en

si. El sentido de la vida esta en el producto. (2002, p.14)

La otra perspectiva en cuanto a cultura toma como referencia que las culturas nunca son
puras ni homogéneas, sino que son hibridas y heterogéneas, ademas alude a nuestro
consentimiento de aquello que nos llega de otras parte del mundo. "Los flujos culturales
transnacionales se acomodan a situaciones locales muy variadas y el proceso de la integracion
global incentiva multiples respuestas a nivel nacional, regional y local" (Huber, 2002, p. 18)
Igualmente, "la globalizacion provoca inevitablemente cambios en todas las culturas del
mundo y en cierta medida hay tendencias que amenazan a las culturas locales, lo que justifica
el miedo y el rechazo que encuentra en muchas partes" (Huber, 2002, p. 20), sin embargo, no
conlleva a una homogeneidad cultural, sino que la globalizacion construye una nueva

diversidad.

Ahora bien, estos nuevos didlogos en la sociedad son consecuencia de las decisiones de
quienes habitamos el mundo segun la época, contexto o revolucion, cabe aclarar que los
cambios no son tajantes, sino que se van gestando poco a poco, ya que estos modifican la

forma de pensar, actuar y vivir de las generaciones nuevas.

Una transicion que sin duda ocasion6 una nueva forma de ver el mundo fue la del paso de
productores a consumidores, es necesario aclarar antes, que cuando nombramos nuestra
sociedad como una de consumo, se va mas alla del simple hecho de que todos consumimos,

en palabras de Bauman (1998):

La nuestra es "una comunidad de consumidores” en el mismo sentido en que la
sociedad de nuestros abuelos (la moderna sociedad que vio nacer a la industria)
merecia el nombre de "sociedad de productores”. Aunque la humanidad venga
produciendo desde la lejana prehistoria y vaya a hacerlo siempre, la razon para llamar
"comunidad de productores" a la primera forma de la sociedad moderna se basa en el
hecho de que sus miembros se dedicaron principalmente a la produccion; el modo
como tal sociedad formaba a sus integrantes estaba determinado por la necesidad de
desempefiar el papel de productores, y la norma impuesta a sus miembros era la de

adquirir la capacidad y la voluntad de producir. (p. 44)



24

Si bien, en cada época fueron importantes los papeles de produccion y consumo, el énfasis
que se dio en la sociedad a cada papel marco profundamente el destino de esta; siguiendo la
linea de Bauman, quien afirmo que la sociedad misma en esta etapa posmoderna, impone la
norma de ser consumidor, se ve como la sociedad de consumidores, llamada asi por el estilo
de vida que promueve, deja de lado el papel de producir y asume el rol de una vida
consumista que convoca, recompensa y penaliza a sus miembros segun su respuesta a los
preceptos de la cultura de consumo, esto hace especial énfasis en el sentido del Ser a lo largo
de toda la vida, sin hacer distincion de edad, género o clase, pues el rol de consumidor debe
ser continuo y personal, la sociedad impone un consumismo de vocacion, se debe ser parte
de, para no caer en la exclusion o rechazo, no s6lo por los miembros de la sociedad local, sino

también por la global.

De esta manera, el consumir es invertir en si mismo, lo que lleva al individuo a convertirse
en el producto, se deben alcanzar los estdndares de elegibilidad que define el mercado. En
esta sociedad de afan y fugacidad, se busca que el consumidor no se aferre a nada, por tanto,
no debera comprometerse con nada, no debera considerar satisfecha una necesidad, en
adelante, importara el caracter provisional de todo compromiso, que no deberd durar mas que

el tiempo necesario para consumir el objeto del deseo.

En este orden de ideas, en el que la cultura se ha visto afectada por el consumo y el
mercado, aparece la denominada hipermodernidad que gesta un nuevo régimen de cultura de
la mano de las industrias culturales, del tecnocapitalismo, de los medios y de las redes
informativas, y por supuesto del consumo total, en términos de Lipovetsky: La cultura —

mundo.

Esta sociedad hipermoderna en la que el consumo se convierte en hiperconsumo, en donde
el mercado impone su ley y la cultura es vista como mercancia, lo efimero y la

hiperindividualidad son las constantes.

Las nuevas tecnologias modifican la cultura y la pantalla global, propone a la imagen como
el icono de esta nueva sociedad. La cultura- mundo no es mas que la universalizacion de la

cultura comercial en la que el sujeto es hiperconsumidor.
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La vieja cultura soporte del mundo, se desvanece para dar paso a la nueva cultura de la
industria comercial, dejando de lado el sentido humanista, en palabras de Lipovetsky y Serroy
en su libro La cultura — mundo, “No ya el ideal del <<ciudadano del mundo>>, sino del
mundo sin fronteras de los capitales y las multinacionales, el ciberespacio y el consumismo”
(2010, p. 9), es decir, es innegable la llegada del fin del la cultura tradicional por el de la
cultura-mundo, donde la economia es el inico modelo que rige los nuevos valores y normas

planetarios.

La cultura-mundo es la era del crecimiento de la mediatizacion, la informacion y la
comunicacion que sirven como trampolin al consumo y a la comercializacion de la cultura,

ocasionando que:

(...) las tecnologias de la informacion, las industrias culturales, la marca y el propio
capitalismo construyen a su vez una cultura, es decir un sistema de valores, metas y
mitos. Lo cultural se difunde con amplitud en el mundo material, que se dedica a
crear bienes dotados de sentidos, identidad, estilo, moda y creatividad a través de las

marcas, su comercializacion y su publicidad” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 10)

Como resultado de ello prolifera un consumo creciente, en donde el consumidor tiene la
libertad para elegir productos en la infinita superabundancia de informacion, imagenes y
marcas. Lo inmediato y simultaneo de la era digital permite que las barreras del tiempo y del

espacio se superen, y asi el mercado y las industrias culturales fabriquen una cultura mundial.

Para los autores, el hiperconsumo no es mas que la forma hipertrofiada y exponencial del
hedonismo comercial, “En estas condiciones es donde la época ve triunfar una cultura
globalizada o globalista, una cultura sin fronteras cuyo objetivo no es otro que una sociedad
universal de consumidores” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 34). De ahi que el mercado y el

consumo sean asuntos a nivel planetario.

Con la aparicion de las nuevas tecnologias y de Internet, es normal que estas se hayan
infiltrado en todos los &mbitos de la vida del ser humano y sus relaciones, debido a esto las
formas de pensar y vivir son casi las mismas para todo el mundo, la denominada cultura
global. Tan conectados pero a la vez tan aislados unos de otros, lo que ocasiona otro de los
aspectos de la era hipermoderna, la aparicion de la era del individualismo; en palabras de
Lipovetsky y Serroy la autonomizacion de la existencia individual, cada vez mas enfocada

hacia si misma, con la bisqueda de un bienestar personal y consumista.
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Es la paradoja del sujeto hipermoderno, las redes de comunicacion lo acercan, pero se
siente tan solo y con vinculos sociales tan fragiles que so6lo consumir lo ayuda un poco y lo

hace sentir mejor.

Una nueva modernidad coincide con una nueva era del consumo, hace algunas décadas se
consumian objetos que traian bienestar y estatus a la vida familiar, pero la individuacién
hipermoderna ha ocasionado que los objetos que se consumen sean mas para el disfrute
personal y que el sujeto compre objetos que le brinden comodidad y felicidad solo a él. La
esfera comercial es como un dios que estd en todas partes y al alcance de cualquier persona,
sin importar ya su condicidon socio-econdmica; las marcas colonizan nuestras vidas y la
publicidad no cesa de lanzar mas y nuevos articulos. “La época del hiperconsumo es la época
de la hinchazén extrema, la hipertrofia de la esfera comercial. En consecuencia, aunque los
individuos sean mas libres en su ambito privado, también dependen mas del mercado para

satisfacer sus deseos.” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 64)

Como resultado de querer satisfacer sus deseos, el consumidor es un hedonista que se
desborda en excesos y estd desorientado en el universo de productos que se ofrecen, un
némada que busca su bienestar a toda costa, en algunos casos al punto de ser un comprador
compulsivo y adicto. La sensibilidad del hiperconsumidor se afecta de tal modo, que los
constantes estimulos le hacen poco resistente a las seducciones del mercado (libre de elegir en

ese universo) pero cada vez mas dependiente y sin gobierno de si mismo.

Todos somos hiperconsumidores y aspiramos a disfrutar del consumo, el ocio y las marcas,
y aunque la felicidad consumista se ofrece a todos y por ende el bienestar de vida, la felicidad
no aumenta del mismo modo, ademas estan los que se sienten excluidos por no tener acceso a

ello.

Por otra parte, la fuerza de la globalizacién no ocasiona la pérdida de la historia local o
regional, lo unificador sera el mercado “No vamos hacia un mundo con gustos, modos de vida
y costumbres idénticos, sino hacia culturas diferentes reestructuradas por las mismas logicas
del capitalismo y de la técnica, del individualismo y el consumismo” (Lipovetsky & Serroy,
2010, p. 72). El mercado, la tecnociencia y el individuo conforman la esencia de la cultura-
mundo que no es mas que distintas versiones de una “cultura universal”. Precisamente, esa
cultura universal concibe el mundo como imagen y comunicacion, al que las industrias

culturales y el ciberespacio lo alimentan.
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Por tanto, se desvanece la alta cultura, (concepto utilizado para la valoracion de ciertos
productos artisticos y culturales como los de mas alta estima), ya que el mercado impone una
cultura transformada en objeto para el consumo de masas, es decir, un producto mas para su
comercializacion. Las industrias culturales so6lo buscan divertir, dar placer y evasion para que

el individuo hipermoderno viva su presente de consumo y ocio.

Encontramos aqui la razén de ser de la llamada sociedad liquida, una sociedad en la que
prevalece el mercado y no el espiritu. Lo que muchos pensadores vaticinaban, cultura del
mosaico, del zapeo, de lo fragmentado, de lo efimero, de lo liquido, del hedonismo, del

espectaculo.

La sociedad del espectaculo existe por las imagenes que la representan; la revolucion
digital ha llenado nuestra vida de multipantallas en las que nos mostramos al mundo y el
mundo se muestra a nosotros. La interconexion mundial de computadoras o gran red ha

creado un lenguaje planetario: el digital, conformando un vasto mundo de pantallas.

La sociedad de pantallas es la sociedad informatica, y es precisamente la comunicacion
interactiva la que esta mutando al sujeto hiperconectado, que pasa de recibir la informacion de
los medios emisores a los medios dialogantes; por esto la importancia de plataformas como
YouTube que tiene una audiencia tan grande como la de cualquier importante cadena de TV.
En consecuencia, los sujetos cada vez emigran de los medios tradicionales a la pantalla del
PC, y de ello resulta una relacion cada vez mas individualizada y personalizada que los
agrupa en distintas comunidades virtuales, en las que se es libre de relacionarse a partir de sus
intereses. Estamos ante el hiperindividuo que es un consumidor y que esta interconectado en

redes que conforman comunidades de comunicacion interactiva y producidas por ¢l mismo.

Otra invencion en medio de esta cultura de pantallas e imagenes de las industrias culturales
es la figura de la estrella, que a través de los medios difunde su imagen a nivel planetario: la
cultura del vedetismo, en donde famosos aparecen como héroes y son producto del star-
system, aunque también son transitorios y efimeros y prontamente seran reemplazados por
otras celebridades. “El mundo mismo ha entrado en el sistema de la celebridad. Lo que no se

convierte en imagen y no se mediatiza no existe” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 92)


http://es.wikipedia.org/wiki/Art%C3%ADsticos_y_culturales
http://es.wikipedia.org/wiki/Estima
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La aparicion de YouTube hizo que en todas partes se vieran los mismos videos, por esto el
interés por analizar el mensaje publicitario digital y reconocer que la estelarizacion es un
fendmeno a nivel planetario, en especifico las estrellas del deporte que se convierten en

fenomenos de masas. Al respecto, Lipovetsky y Serroy afirmaron:

Dos dominios ilustran de manera especial el alcance de la logica del star-system: el
deporte y la musica. Por lo que se refiere al deporte, aparte de que la estelarizacion
afecta ya a los grandes deportistas, con todas las consecuencias medidticas,
publicitarias, econdmicas, financieras que son de rigor, y aparte de que los campeones,
trasformados en iconos, se vuelven figuras planetarias, hablan, dan consejos, se
comprometen con causas no deportivas, humanitarias o ecologicas, que adquieren
inmediatamente una resonancia también planetaria, hay otro aspecto: la
mundializacién del deporte en cuanto fenomeno que interesa a todo el planeta (2010,

p. 92)

Las marcas buscan expandirse e internacionalizarse, ser globales y culturales; es decir
proponer un estilo de vida a nivel planetario y se sirve de las estrellas para ello. A través del
marketing la era mediatico-comercial busca construir modelos de vida y crear una cultura de
marca. Las marcas contienen en si un elemento cultural en la hipermodernidad y no se puede

negar la carga estética que tienen solo por su fin comercial.

La publicidad de muchas marcas que son universales no s6lo destaca un producto, sino que
son creativas y crean un universo estético, cultural, artistico y llegan al punto de proponer
juicios y valores del mundo, y gracias a los soportes mediaticos llevan sus logotipos y

esléganes a muchas pantallas hiperconectadas.

En un mundo saturado de logotipos y en el que las marcas marcan la moda, éstas son
algo més que simples etiquetas: son objeto de debate, nutren las conversaciones de los
foros y los blogs de la red, se intercambian, se coleccionan. Mueven una cultura de

alcance mundial. (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 109)

Los grupos que comparten los mismos valores se ven identificados en las marcas, ya que
definen quiénes son, no se deben satanizar las marcas, pues son una parte de la cultura-
mundo; pero no pueden ser determinantes para el ser humano y su cultura, este es un reto que

tiene la hipermodernidad.
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2.2 Publicidad Digital: La Era Del Espectaculo

El fendmeno publicitario hace parte de nuestras vidas; hemos crecido en un ambiente
rodeado de un sinniimero de estrategias publicitarias (personas famosas promocionando
productos, imagenes impactantes, frases, esléganes, anuncios con gente del comun, etc.), que
ya sea de manera implicita o explicita cumplen con su objetivo primordial: hacer de los

consumidores seguidores del producto que promocionan.

La publicidad es vista desde varios enfoques, como el psicoldgico, antropologico y social,
cada uno de ellos le da un valor distinto, sin embargo, en todos se termina reconociendo que
la comunicacion publicitaria se inserta en la sociedad, no s6lo como herramienta de
informacion y seduccion para consumir, sino que, también crea espacios para construir o

transformar la manera de relacionarnos con el mundo y de sentirse identificados con el otro.

Dentro de la corriente psicoldgica, se habla acerca de la relacion publicidad — consumo,
basada en el deseo, es decir, se le confiere un valor al producto, a la marca o al servicio que se
publicita, otorgdndole un sentido que va mas allé de la necesidad de este, se hace entonces
una asociacion entre consumo — deseo, se maneja la sensibilidad del consumidor, el
componente emocional lleva a adquirir el producto por el estilo de vida que muestra y no por

el producto mismo, dejando de lado la asociacion consumo — necesidad.

Asimismo, dentro del enfoque sociologico y antropoldgico, la publicidad no sélo satisface
necesidades materiales, sino que influye en la vida cotidiana, en tanto, produce cambios
culturales y sociales a través de su discurso, pues mediante la repeticion y el espectaculo

imparte un orden social desde quienes lo producen.

Ahora bien, recordemos que la publicidad es el arte de persuadir hacia algo que se quiere
que se haga, razon por la cual ha venido mutando segtn las nuevas formas de ver el mundo,
asi pues, en la época del paso de productores a consumidores, un primer objetivo era el de
informar acerca de las caracteristicas del producto, luego en esa etapa de transicion, se cambia
el hecho de simplemente informar, por el de darle un valor o sentido al producto, con el fin de

ocasionar en el consumidor una nueva forma de identificarse o hacer parte de.
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En otras palabras, la publicidad deja de hacer énfasis en los objetos que anuncia y empieza
a concentrarse en los sujetos hacia quien se dirige, formando asi un nuevo sensorium en el

individuo y por ende en lo colectivo.

Igualmente, a causa de las nuevas tecnologias y a la crisis econdémica, la publicidad sigue
operando en si misma cambios estructurales, pues en el factor economico se ha visto obligada
a buscar nuevos modelos de negocio y financiacion, ya que los nuevos entornos digitales
manejan la imagen de gratuidad y al mismo tiempo brindan la opcion de encontrar
multiplicidad de soportes y plataformas de comunicacion, ocasionando una fragmentacion de
las audiencias, con lo cual es mas dificil persuadir al usuario, por lo que ahora se trata de
complementar y fortalecerse en los distintos medios para crear participacion del consumidor

de manera interactiva y participativa. Al respecto, Bravo y Madinaveitia plantean:

La multiplicidad de medios, de lugares y situaciones de acceso a ellos, de plataformas
y redes sociales a las que el consumidor puede llegar —y consecuentemente la
fragmentacion de las audiencias y las distintas actitudes con que puede acceder a la
informacion, entretenimiento, juegos, chats y publicidad— hacen necesario diversificar
mensajes, piezas, tipos de contacto, conversaciones, etc., a la vez que conseguir
coordinar todas las piezas o ‘declinaciones’ de la campafa y lograr que todas trabajen

a favor de la marca: su integracion (2014, p. 60)

Si bien, son muchos los factores que estan ocasionando cambios sustanciales en la
publicidad, se debe reconocer que ésta siempre ha usado estrategias para que la sociedad
adopte su lenguaje como uno propio, con la llegada de nuevos formatos y la digitalizacion, la
publicidad da un salto de lo tradicional a lo moderno, acoge los nuevos formatos de la Web
2.0, sin dejar aun los tradicionales y se encamina hacia una nueva ruta de negocio publicitario

en la que el consumo es consecuencia y causa de este.

De la aproximacion al consumidor y del impacto de la revolucion digital sobre las nuevas
formas de comunicacion, emerge la Publicidad Digital que le concede al ciudadano una clase
de poder, nunca antes otorgado, pues anteriormente la publicidad tradicional miraba a las
personas como posibles clientes y no como individuos con conocimientos, manejaba un

discurso unidireccional, tal como lo manifesté Sonia Lavandeira:
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En efecto, la publicidad es una forma de comunicacién donde encontramos todos los
elementos que forman el proceso comunicativo. Tenemos el emisor (el anunciante),
el receptor (el posible consumidor), el mensaje (el propio anuncio), el lenguaje del
discurso publicitario en ocasiones acompanado de imagenes (el cddigo) y el medio

publicitario donde aparece el anuncio (el canal). (2014, p. 258)

Sin embargo, con la llegada de la publicidad digital aparece un panorama de interactividad
constante, ya no se limita el mensaje a su transmision de forma unidireccional, de emisor a
receptor, sino que hoy los individuos tienen la oportunidad de interactuar con las marcas, las
instituciones y sus idolos; el papel persuasor de la publicidad ya no se limita a enviar un
mensaje, sino que también debe tener la capacidad de generar conversaciones. El pedestal

desde el que se emitian anuncios a una multitud silenciosa, jcayod!

La publicidad empez6 a tener en cuenta a las personas como nunca antes, se buscaron
estrategias para el didlogo con los consumidores a través de la Web 2.0, puesto que maneja un
enfoque de participacion por naturaleza, convirtiendo al usuario en un prosumidor, es decir,

pasa de ser un espectador pasivo a uno activo y creador de nuevos contenidos.

La Web 2.0 se caracteriza por su filosofia de participacion e interactividad, sitios como
YouTube, Wikipedia, Facebook, Twitter, Flickr, Blogger, Myspace, Google Maps, permiten

al usuario participar y ser parte de.

Hablar de publicidad digital en estos tiempos, basicamente, es hablar de publicidad en
internet, por supuesto, se debe recordar que esta revolucion digital se expande constantemente
y de manera vertiginosa, razon por la cual los conceptos se redefinen todo el tiempo, por lo
que la estabilidad en lo que se conoce de ellos es dificil de hallar, como lo hemos
mencionado, lo nuevo del hoy es lo efimero del manana. No obstante, se debe tomar

conciencia de la realidad para actuar en la misma, de manera critica y activa.

Internet ha transformado por completo nuestras vidas, ha abierto un abanico de
posibilidades insospechadas en tiempos anteriores, ha trastocado todas las areas del ser
humano, se ha convertido en un medio, en un lugar (ciberespacio), en una herramienta, un
estilo de vida, un negocio, una forma de comunicar, ha llegado a unir conceptos de lo real y lo

virtual e incluso pareciera que se ha convertido en una extension mas del cuerpo humano,
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aunque se encuentra en el campo de lo virtual afecta el mundo de lo real, traspasa barreras de
tiempo, espacio, distancia, reestructura funciones de empresas, maneja informacion,
conocimiento, publicidad, cambia la “"manera de hacer anuncios, de trabajar, de hacer
negocios y empresas, de entretenernos, de comunicarnos, de actuar socialmente™ (Bravo,

2010, p. 5) y por supuesto, hace del usuario un protagonista.

Protagonista que adquiere un puesto especial en el negocio publicitario, como lo afirmoé

Julidn Bravo en su articulo Publicidad digital (2010)

Hasta ahora la publicidad se hacia siempre de modo unidireccional, del anunciante a
las audiencias pasivas de los medios. EIl consumidor s6lo podia ‘pasar' del anuncio,
evitarlo, ahora, si quiere, si le entretiene, puede no sélo ver el anuncio sino también
intervenir en la conversacion con el anunciante o la agencia. Y estos dos -si quieren
ganar su atencion, ser relevantes y vender- tendran que invitarle a que comente y
participe. Es verdad que la conciencia de que habia que dejar participar al consumidor
ya existia entre los publicitarios; lo nuevo ahora es que la tecnologia de Internet lo ha

hecho posible. (p. 4)

A continuacion, se dard un esbozo general sobre algunas estrategias publicitarias digitales,
esto con el fin de entender este fenomeno que nos rodea diariamente y que asumimos como
realidad por su bombardeo constante, pues estas se han vuelto eficaces en captar el interés del
publico a través de distintos formatos, lo que les permite obtener mas ganancias a nivel

mundial.
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2.2.1 Tipos de Publicidad Digital.

Aunque cabe aclarar que algunos tienen mayor grado de interactividad segun los distintos
formatos de uso:
Banner. Aparecio en 1994, es un anuncio en forma horizontal que clickean los usuarios

interesados en ver, se ha enriquecido con videos y sonido, aunque se considera intrusivo.

Layer. Elemento publicitario pequefio que aparece sobre la pagina con animaciéon y

movimientos predeterminados sin perjudicar la vision del usuario.
Skyscraper. Anuncio en forma vertical, las palabras del anuncio pueden ir cambiando.
Pop under. Cuadro con un anuncio que aparece cuando se cierra una pagina.
Pop up. Cuadro con un anuncio que aparece antes de la pagina de Internet.

Advergaming. Publicidad en videojuegos; tanto para nifios como para adultos. Es una
nueva herramienta de marketing y comunicacion que permite promocionar un producto a
través de una exposicion continua del usuario ante la marca publicitada. Se aceptan anuncios
de todo tipo: presencia de marcas, de alimentacion, colocacion de productos, juguetes, ropa o
zapatillas de marca, incluso dan la opcion de interactuar con alguna de las marcas

incorporadas en el juego.

Buscadores. Yahoo, CCsearch, Bing, DuckDuckGo, el mas popular es Google:

En 2006 Google compré YouTube, la pagina de videos; en 2007 adquiri6
Double Click, empresa de publicidad en Internet, e internamente,
organicamente, ha desarrollado toda una serie de nuevas herramientas y
servicios, como son: Gmail para correo electronico, Google Maps, Google
Earth, Google Books, Chrome (navegador para competir con el Explorer),
Calendar (una agenda on line), Translator (herramienta de traduccion), Picasa
(gestor de imagenes, videos y fotos), Android (plataforma de software para
moviles), Blogger (herramienta para crear y gestionar blogs, Google Desktop
(software para busquedas en el propio ordenador), Google Analytics

(para medicion de audiencias y comportamiento del usuario), Google Web
(herramienta en desarrollo para integrarse en redes sociales)... y asi hasta 57

servicios o funcionalidades (Bravo, 2010, p. 8)
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Google ofrece servicios publicitarios como: Google AdWords y Google AdSense.

Google AdWords. ‘coloca ‘enlaces patrocinados' relacionados con los temas de btisqueda
del usuario, que aparecen a la derecha o en la parte superior de la pagina, hasta un maximo de
tres y con un fondo de color palido, cuyas posiciones se subastan y se cobran luego a ‘coste
por clic" (Bravo, 2010 p. 7), por ejemplo, al buscar informacidn sobre viajes en el buscador,
al margen derecho aparecen diferentes links de vuelos o agencias, al dar clic en cualquiera de

ellos el anunciante paga por el anuncio.

Google AdSense. El anuncio es incluido en la propia pagina web del anunciante, y por
tanto, es el duefio de la pagina quien obtiene beneficio cuando el usuario da clic en su

anuncio.

Con AdSense, Google, gracias a su tecnologia de buisqueda y a su herramienta
AdWords, prepara e incrusta anuncios en las paginas web que un usuario esta
visitando atendiendo al contenido de la pagina, localizacion geografica del usuario
(mediante su IP) y otros datos de éste: historial de busquedas, paginas visitadas,
cookies, duracion de la sesion, etc. También se pagan por cada clic. Y en muchos
casos se puede organizar un sistema de reparto de las ganancias que generen los

anuncios. (Bravo, 2010, p. 8)

Publicidad online o publicidad viral. Anuncio normalmente en forma de video en donde
generalmente no figura la marca del anunciante, el objetivo es conseguir que los propios
usuarios lo distribuyan entre sus contactos y que se extienda como un virus entre los

internautas.

Redes sociales. Es un servicio dirigido a la interactividad de comunidades de usuarios
donde tienen la oportunidad de compartir contenido, intercambiar fotos, archivos,
aplicaciones, mensajes y contenidos online. La publicidad en esto lugares se hace de manera
constante (eventos, negocios, artistas, marcas y freelance). Estas son algunas de las mas

importantes:

MySpace. Lanzada en 2003, consiste en la interaccion constante entre usuarios, donde se
pueden enviar mensajes e invitaciones a amigos, chatear, personalizar la pagina, y ademas,

tiene perfiles especiales para musicos.
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Facebook. Lanzado en 2004, ofrece la oportunidad de encontrar amigos, subir fotos, enviar
mensajes en privado o escribir en el muro, asimismo, permite desde un unico perfil la
participacion en otras redes sociales de acuerdo con la situacion laboral, su espacio fisico,
geografico o gustos; la interactividad es su fuerte, igualmente, brinda la oportunidad de
encontrar juegos y contar con diversas aplicaciones en el perfil del usuario.

Twitter. Lanzado en 2006, microblogger gratuito en el que se envian textos de 140
caracteres denominados "tweets", su interactividad se basa en intercambio de opiniones, en
seguimiento de eventos, comentarios sobre charlas, ponencias, debates, peliculas, se ha
convertido en una plataforma de informacion en tiempo real; en cuanto a publicidad se
muestran anuncios patrocinados en forma de Tweets, que las empresas pagan.

YouTube. Lanzado en 2005, es una de las plataformas mas grandes para compartir videos,
ya sean para comercializar productos, demostrar experiencia en algo o transmitir
conocimiento. Actualmente las personas consumen videos en cantidad por ser un formato
dindmico y atractivo, razon por la cual la publicidad esta aprovechando este tipo de
marketing. Aproximadamente, segin datos del sitio web YouTube mas de mil millones de
usuarios visitan cada mes esta plataforma, mas de 3 billones de horas de video se ven cada
mes, cada minuto se suben 300 horas de videos por minuto y ademés YouTube se encuentra
en mas de 75 paises y en 61 idiomas, la mitad de las reproducciones de YouTube tienen lugar
es dispositivos moviles.

No obstante, se debe recordar que aunque la tecnologia juega un papel fundamental en la
creacion de estos servicios digitales, es el consumidor quien marca el camino, de ahi que los

medios interactivos busquen la forma de conocer al consumidor:

Una de las posibilidades que plantean los medios interactivos es lo que se ha venido a
llamar behavioural targeting: dado que es posible conocer el comportamiento anterior
de un internauta (o de un usuario de movil) gracias a las cookies, se le podra enviar la
publicidad de aquellos productos por los que haya mostrado més interés o sobre los

que se pueda pensar que le son mas afines. (Madinaveitia, 2010, p. 8)

En este sentido, el consumidor se convierte en el producto que ha de ser deseable y
atractivo, debe ser un producto capaz de captar la atencion del mercado, con el fin de no
quedarse por fuera de la misma sociedad que penaliza o premia a sus miembros segliin su

respuesta hacia la cultura de consumo, en palabras de Bauman (2012) “los miembros de una
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sociedad de consumidores son ellos mismos bienes de consumo, y esa condicion los convierte

en miembros de buena fe de la sociedad”. (p. 83)

Los medios publicitarios luchan por ser escogidos por miembros de una sociedad
consumista, buscan a quién acoger segun sus estandares de medicion y le bombardean a
través de distintos formatos con sus productos. Si el consumidor desea ser adecuado para el
medio en el que vive, debera llevar una vida digital activa para enterarse de lo mas actual. En
esta sociedad de afan y fugacidad, se busca que el consumidor no se aferre a nada, por tanto,
no debera comprometerse con nada, no debera considerar satisfecha una necesidad, en
adelante, importa el caracter provisional de todo compromiso, que no dura mas que el tiempo
necesario para consumir el objeto del deseo. A menudo se dice que el mercado de consumo
seduce a los consumidores, pero, para hacerlo, ha de contar con consumidores dispuestos a ser

seducidos y con ganas de serlo.
2.3 Nuevo Consumidor: Mutacion Del Receptor: Entre El Consumer Y El Prosumer

La comunicacion que se dirige al receptor publicitario de la era digital tiene distintos
modos y tipos de operar, sus principales caracteristicas son la interactividad, la formacion de

redes y comunidades en linea.

Este nuevo receptor esta en plena mutacion, pasa de ser simple receptor, audiencia o
consumidor a ser usuario y prosumer, es decir, coproductor, distribuidor y consumidor de los
contenidos publicitarios. El término prosumer resulta de las palabras producer y consumer
(productor-consumidor) y surge como consecuencia de un mercado hipersaturado. El usuario
de la era hipermoderna tiene un rol protagonista, ya que no solo es importante porque

consume, sino que ahora crea y difunde activamente los contenidos publicitarios.

Como resultado de la digitalizacion, los medios han tenido que emigrar hacia otras nuevas

formas de comunicar, de llevar sus contenidos y por supuesto su publicidad.

El sujeto busca contenidos que le interesen y le diviertan cada vez mas; la publicidad de los
medios tradicionales que interrumpe una serie de TV o una pelicula le causa rechazo a este
sujeto. Debido a esto la nueva publicidad entiende que sus marcas tienen que seducirlo con
productos altamente personalizados, de ahi que las marcas se interesen por un consumidor
formado en medios y contenidos interactivos, asi mismo el consumidor participa activamente

en el proceso de construccion de las campafias de la marca.
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Las estrategias del nuevo marketing se desarrollan y circulan en sitios web, blogs y redes

sociales, Bermejo (2008, p. 12) afirmé:

Aunque estos vehiculos pueden ser estimulados por los publicistas y las marcas como
parte de su estrategia de marketing, se afirma que pertenecen y son controlados
unicamente por los consumidores, lo que les confiere mas credibilidad que a las

comunicaciones comerciales en los medios tradicionales.

De esta manera el prosumer le agrega un valor a la marca con su co-creacion y
participacion, para Bermejo el papel de los productores y consumidores se iria difuminando
cada vez mas hasta fundirse. Por otra parte, en la hipermodernidad en la cual esta presente la
sobreabundancia de la informacion, las marcas disfrazan sus productos en el entretenimiento,
lo que se conoce con el término de Advertainment (hibrido de publicidad y entretenimiento),
en palabras del autor “ocasionando que se borren las marcas que separan la realidad de la
ficcidon con fines comerciales” (Bermejo, 2008, p. 12) en otras palabras, el hiperconsumidor
es atraido hacia el mensaje convirtiéndolo al mismo tiempo en el objeto de consumo a través

del bombardeo de micronarrativas (mezcla de realidad y ficcion).

En conclusion, se hace necesario investigar la nueva publicidad y al receptor digital, y
conocer los posibles efectos en su sensibilidad, ya que por un lado, encontramos peligros
como la inmediatez, la angustia, el narcisismo, el hiperconsumo y la publicidad como refugio
del deseo y lo efimero; por otro lado se vislumbran oportunidades, ya que el sujeto es mas que
un objetivo comercial, es un ser activo que propone, produce, manifiesta sus gustos,
necesidades, opiniones y refleja su estilo de vida en la co-creacion de los mensajes, y se sirve

de los medios tecnoldgicos para crear comunidades interconectadas.
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CAPITULO 3

Entrando al Mundo The Galaxy 11

3.1 Corpus usado.

Con el fin de identificar como el mensaje publicitario en la era digital genera sensibilidades
de consumo globalizado a partir de una marca y del sitio web YouTube, se escogio la
campaiia publicitaria de Samsung Galaxy 11, ya que muestra de manera llamativa el rol actual
que la sociedad estd llevando de la mano del mundo digital, de igual forma, se escogio la
marca por ser pionera en la era digital, lo que lleva a la compaiiia a generar experiencias para
la sociedad hiperconectada a través de sus aparatos tecnoldgicos, pues esta marca hace
presencia en la vida cotidiana, igualmente se escogio la plataforma YouTube, puesto que es
un hipermercado mundial que seduce, proyecta deseo y necesidad de consumo, ademas es una
herramienta de interaccion en donde el usuario puede realizar intervenciones acerca de lo que

ve, y puede recibir respuestas, es decir, otorga la posibilidad de dejar su huella.

La campaia publicitaria de Samsung Galaxy 11 integré plataformas online, redes sociales
y su propio microsite, asimismo, el uso de la publicidad digital por parte de la campafia logréd
una respuesta mundial de interactividad y participacion de las personas sin importar la
distancia y el tiempo, realizé una historia en torno a uno de los deportes mas aclamados y con
mas seguidores en el mundo entero, el fitbol, uniendo asi la pasioén de las personas con la
tecnologia para crear experiencias nuevas, en otras palabras, conectd a los seguidores del
fatbol de todo el mundo con sus dispositivos tecnologicos y generd en los usuarios, ademas de
entretenimiento, sentimientos respecto a la historia contada por ellos, pues el futbol lleva en si
una carga cultural fuerte de identidad de un pueblo, ya que conlleva una imagen de
compromiso con el pais que representa, dicha carga en la idiosincrasia permite que el
espectador o el hincha sienta la necesidad de apoyar a su equipo de distintas maneras, debido
a esto, al sentirse representado por su equipo de manera mundial, el fan acude al mercado para
sentir que hace parte de esa imagen a nivel mundial, ya sea pagando por ver el partido,
siguiendo a través de los medios de comunicacion a sus jugadores favoritos, comprando
objetos que le representan como hincha o elevando a los futbolistas al nivel de héroes a
quienes pueden seguir en lo que hagan; Velasquez (2010) afirm6 que “El futbol se ritualiza
como mercancia porque tiene millones de seguidores, y produce entusiasmo para quienes lo

sienten en su propia sangre” (p.53)



39

Ahora bien, aunque el futbol siempre ha sido un juego de grandes pasiones y sentimientos,
ha ido cambiando su esencia, ya que ahora es un producto mas del mercado, por tanto, este ha
tomado ventaja de ello y ha hecho del futbol un escenario rodeado de marketing y consumo
que conlleva a la venta y compra de productos publicitados en medio de todo lo que rodea a

este deporte como espectaculo.

Muchos de los grandes deportistas vienen de los barrios mas pobres, para luego convertirse
en idolos mundiales que se mercantilizan como cualquier otro producto que se ofrece al
mercado. De este modo no solo importa el juego, sino la publicidad y el marketing, es decir,
el futbol visto como un bien y un servicio de consumo masivo en la hipermodernidad. Para

ilustrar esto, Lipovetsky enunci6 que:

[...] El deporte se ha «des-moralizadoy»: liberado de cualquier mira ideal o
trascendente, ya no es mas que una saga de triunfos, uno de los mayores suspensos de
la cultura de masas. El espectaculo puro dicta la ley: algunas voces proponen la
modificacion de las reglas del futbol, suprimir los fuera de juego, agrandar el terreno
y la superficie de las porterias para mejorar el caracter espectacular de las
competiciones. El aprendizaje de los valores ya no se le va, lo que se deja ver a través
del deporte y de sus comentarios es el show de las estrellas y la rivalidad de clubes y
naciones. Después de la era de las pedagogias morales, he aqui el tiempo del deporte
de utilidad politica; después de la desinteresada era heroica, he aqui el momento de la
esponsorizacion, de las estrellas que se compran y se venden a precio de oro. El
momento posmoralista del deporte coincide con el culto hiperbdlico del espectaculo,
con las estrategias de comunicacion de marcas, con la personalizacion y la
profesionalizacion de los campeones (Lipovetsky, 1996, citado en Veldsquez, 2010)
En tal sentido, en un mundo globalizado, el futbol es en esencia una mercancia local,
nacional y transnacional, como consecuencia de esto se seleccion6 para el analisis el microsite

www.TheGALAXY11.com y los cuatro videos titulados E! futbol salvara el planeta, que

fueron recuperados del sitio web YouTube, dentro de las multiples herramientas que uso la

campaia publicitaria de marketing mundial.

La observacion cualitativa no participante de los cuatro videos se realizo durante ocho
meses, debido a los tiempos de lanzamiento de cada video por parte de la marca. El primer

video llamado The Beginning se lanzo el 18 de diciembre de 2013, cinco meses después


http://www.thegalaxy11.com/
http://www.thegalaxy11.com/
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aparece el segundo video llamado The Training exactamente en mayo 13 de 2014, finalmente,
el tercer video The Match, parte 1 se lanza en junio 09 de 2014 y al mes siguiente, The Match,
parte 2, el 15 de julio de 2014.

Se establecieron cinco categorias de analisis, la primera titulada Idea de sociedad global, la
segunda, El futbol como identidad planetaria, la tercera, Simbiosis Hombre — Tecnologia, la
cuarta, Interactividad de los usuarios y la quinta, Hiperestimulacion del usuario; asimismo, se
definieron cuatro subcategorias tituladas, Creacion del héroe, Héroe, ;hombre o tecnologia?,

Disolucion de la frontera entre lo real y lo virtual y Necesidad de consumo.

La campafia multiplataforma de marketing mundial The Galaxy 11 se lanz6 el primero de
noviembre de 2013, usé como contexto la Copa Mundial de Futbol en Brasil 2014, selecciond
la imagen de 13 futbolistas reconocidos a nivel mundial, el equipo #Galaxy 11, su mision,

unirse para salvar la tierra de una invasion alienigena.

La compania presento el eslogan de su campana a nivel planetario, en el que se proclamo
que el futbol salvaria al planeta y un logotipo con la forma del escudo que hacia parte del

uniforme del equipo Galaxy 11.

FOOTBALL WILL SAVE THE PLANE

Figura 1. Logotipo y eslogan de la campaifia publicitaria de Samsung Galaxy 11. Imagen tomada de la pagina
web http://www.hashslush.com/winnertakesearth-samsung-reveals-its-products-behind-the-alien-invasion-lionel-
messi-will-be-the-captain-of-the-worlds-savior-team-galaxy11/ (Fecha de consulta: 17 de noviembre de 2014)

Luego, se fue creando la expectativa de la campafia a medida que iban publicandose en las
multiplataformas unos cortos spots en los que los alienigenas hacian el primer contacto con el
técnico de futbol Beckenbauer, a la par que aparecian unos circulos misteriosos en algunas

ciudades emblematicas y cosmopolitas como lo son Londres, New York y Rio de Janeiro.
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Después, se fueron reclutando a las trece estrellas del futbol mundial, Messi, Gotze, Oscar,
Waulei, Shaarawy, Moses, Falcao, Lee Chung-yong, Casillas, Rooney, Donovan, Kerzhakov y
Ronaldo. Esta primera fase de la campana publicitaria tuvo una duracion de mes y medio,

desde el primero de noviembre de 2013 hasta el trece de diciembre del mismo afo.

MYS

Figura 2. Iméagenes de la primera fase de la campafia publicitaria de Samsung Galaxy 11. Imagenes tomadas de
la pagina web http://www.hashslush.com/winnertakesearth-mysterious-symbols-spotted-internationally-with-
aliens-invading-bayern-juventus-and-chelsea-stadiums/ (Fecha de consulta: 17 de noviembre de 2014)
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Figura 3. Aliens hacen primer contacto con Beckenbauer, primera fase de la campafia publicitaria de Samsung

Galaxy 11. Imagen tomada del sitio web https://www.youtube.com/watch?v=wt_QeSor568 (Fecha de consulta:
22 de noviembre 2014)

Posteriormente, el dieciocho de diciembre se lanz6 a nivel mundial el primer video
publicitario The Beginning, en el que se amplia la historia de como Samsung pudo reunir a los

jugadores mas importantes del planeta, reclutdindolos desde diferentes paises del mundo para
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defender la tierra de la amenaza alienigena. Rapidamente el video se fue posicionando en las
redes sociales, principalmente en YouTube, con miles de reproducciones los fanaticos del
fatbol y de la tecnologia pudieron ver, comentar y compartir de la experiencia que la marca
disefi6 para ellos. El estilo cinematografico y la ciencia-ficcion fueron caracteristicas
importantes que los ejecutivos de marketing mundial tuvieron en cuenta para el lanzamiento
de su campafia, ademas de la participacion de los usuarios de las redes y de los medios
interactivos, vitales para cualquier publicidad digital, ya que la intencion de Samsung fue

acercar a los fanaticos con el equipo y con la historia de Galaxy 11.

OOTBALL WILL SAVE THE PLAN

Figura 4. Collage de imagenes de la primera pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Beginning. Imagenes
tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM (Fecha de consulta: 13 de
febrero de 2015)
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Cinco meses después, el trece de mayo de 2014 se lanza el segundo video llamado The
Training, en el que aparece reunido el equipo Galaxy 11 en un centro de entrenamiento de la
marca, aqui, ya se publicitan de forma directa todos los aparatos tecnologicos de Samsung, el
escenario es futurista y los jugadores aparecen en una completa simbiosis con las tecnologias,
ademas se resaltan los beneficios de los celulares, las tabletas, las camaras y los relojes que
los ayudan a ser mejores futbolistas. Finalmente, la pieza publicitaria invita a descargar el

video juego Striker Soccer G11 a través de su dispositivo Galaxy S 5.

YSTERRUS ESSAGES WER: EFT AT A i R R

THE CHALLENGE HAS COME FORUS : GALAXY 11

T0 SAVETHEEARTH

FOOTBALL WILL SAVE THE PLANET

#GALAXYT

Figura 5. Collage de imagenes de la segunda pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Training. Imagenes
tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=Y W1yZPflIXY (Fecha de consulta: 13 de
febrero de 2015)
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El tercer video llamado The Match (Part 1) se lanz6 el nueve de junio de 2014, pocos dias
antes de La Copa Mundo Brasil 2014, de esta manera inici6 el partido de futbol que enfrentd
al equipo Galaxy 11 contra los alienigenas, en el video los jugadores mutaron de humanos a
avatares y a medida que el juego transcurria la transmision mundial se realiz6 a través de
celulares y pantallas Samsung dentro de la historia. La pieza publicitaria se dividié en dos
tiempos como cualquier partido de fatbol, el lanzamiento de The Match (Part 2) se realiz6 el
quince de julio de 2014, dos dias después que finalizé la Copa Mundo Brasil 2014.

Los alienigenas iban ganando el juego y la destreza del equipo Galaxy 11 no fue suficiente,
se necesitd de la ayuda de los dispositivos tecnologicos de Samsung para ganar el juego. El
eslogan El futbol podra salvar el planeta fue reforzado durante toda la campana, por lo tanto

la idea del futbol como identidad planetaria fue epicentro de la estrategia de la marca.



45

/

DEE.2013 3 o [L¥I -
'q THEGEST TEAM ON EART | [ Sl G CANTHEN SUETHE LT

\: Jﬁ
o

L

ol
5 3 i;_s\. " ‘i'
18 '

e 4

10 BE CONTINUED.

Figura 6. Collage de imagenes de la tercera pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Match, Part 1.
Imagenes tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=ystoqYTciBI (Fecha de consulta:
13 de febrero de 2015)
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THE MATCH PART 2

FINAL HALF
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Figura 7. Collage de imagenes de la cuarta pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Match, Part 2.
Imagenes tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9CuiOg (Fecha de consulta:
13 de febrero de 2015)

Por ultimo, se tuvo en cuenta el microsite de la campana para conformar el corpus de
analisis, algunos de los elementos mas relevantes fueron: el concurso de Passion Pulse, el
videojuego Striker Soccer G11, ademas de algunos comentarios de los usuarios en YouTube

del himno oficial Galaxy 11.
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Samsung acompafia #GALAXY11 con su cancion oficial, The Anthem:

En plena época mundialista, la compafiia surcoreana ha empleado todas sus

armas para posicionarse dentro de la mente de los consumidores. Una prueba
més es la cancion que se une a la campafia #GALAXY11 que ha llevado de la
mano con grandes figuras del balompié mundial, entre ellas, Messi y Cristiano
Ronaldo.

"l fitthol va a salvar el planeta", es el himno que va a unir a la tierra para
inspirar a nuestros héroes del fiitbol antes del partido en el espacio. Vamos
#GALAXY11

#GALAXY11: The Anthem

Get the full story: http://bit_ly/10EuW3I "Football Will
[B| Save the Planet” is the ulimate anthem to unite the
people of Earth and inspire our football heroes...

_—

heaslaxy11.tumblr.com

CELEBRAMOS A LOS SEGUIDORES
MAS APASIONADOS DE LA GALAXIA.

VWATCH THE PLANET ROAR

El Sarnsung GALAXY 55 waplurd Lodo el i R | —
entusiasmo desentrenado de Alemania y de las i
principales ciudades del futbol del mundo.
Folograliarnos 4 los rmejores seguidores del
planeta en calidad HOR (alto rango dinamico) y
comprobamoes su pasién gracias al monitor de
frecuencia cardiaca incorporado. /Alemania Los
seguidares da predominaran. pero todos

enloquerieron. A cantinuarcian, revise toda la

accian.
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Figura 8. Collage de imagenes enfocadas en the Anthem, #PassionPulse tomadas de las diferentes plataformas
de la campaiia publicitaria de Samsung Galaxy 11. (Fecha de consulta: 06 de septiembre de 2014)
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noEpooecg -
Colombla, 8 un paso de ganar el titulo del pais
con mas descargas del juego de futbol "Striker
Soccer G11"

974,060

Figura 9. Collage de imagenes enfocadas en Team technology, videojuego Striker Soccer G11, Join the team
Avatar, tomadas de las diferentes plataformas de la campafia publicitaria de Samsung Galaxy 11. (Fecha de
consulta: 06 de septiembre de 2014)

Algunos meses después el microsite de la campafia desaparece de la pagina oficial de

Samsung, solamente se puede encontrar la siguiente imagen que muestra el cierre de la

campafia de marketing mundial.

48
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Figura 10. Cierre de la campaiia publicitaria de Samsung Galaxy 11 en el microsite. Imagen tomada del
microsite http://www.theGalaxyl1.com (Fecha de consulta: 17 de noviembre de 2014)

3.2 Disefio metodolégico
3.2.1 Tipo de estudio e instrumento

El desarrollo de esta investigacion se soporta en el paradigma del enfoque cualitativo, ya
que éste se enfoca en comprender y profundizar los fenomenos sociales a la luz y perspectiva
de los participantes y en relacion con el contexto. La seleccion fue pertinente, ya que las
nuevas sensibilidades de consumo globalizado que se generan a partir del sitio web YouTube
se pueden comprender con la perspectiva de los usuarios participantes en el fenémeno de la
publicidad digital de Samsung Galaxy 11, las experiencias, opiniones y significados de la

interaccion en estas comunidades virtuales.

Ademas, debido a que el tema de estudio escogido ha sido poco explorado y las
investigaciones en publicidad digital son pocas aun, el enfoque cualitativo es el mas

recomendable.

Nuestro método se fundamento en el analisis de las fuentes audiovisuales de la publicidad
de Samsung, Galaxy 11, una campana de marketing global multiplataforma, que acogié como
escenario uno de los eventos deportivos mas importantes a nivel mundial, el mundial de

futbol.



50

De igual manera, usamos la técnica de observacion externa o no participante, la cual nos
permitié profundizar y generar reflexiones de manera activa y permanente, ya que el
proposito de esta técnica implica una exploracioén y una comprension profunda de aspectos de
la vida social, asimismo, el instrumento realizado fue una Matriz de Analisis que surgio de
acuerdo a la observacion de la secuencia de los cuatro videos publicitarios de Samsung
Galaxy 11, El futbol salvara al planeta, y de los contenidos del microsite y de YouTube, de
alli se construyo un esquema propio de categorias y subcategorias a medida que la
observacion avanzaba, respecto a este proceso de observacion, autores reconocidos en el

ambito investigativo manifiestan lo siguiente:

Lo que sabemos es que debemos observar y anotar todo lo que consideremos
pertinente. Dia con dia, el investigador decide qué es conveniente observar o qué
otras formas de recoleccion de los datos es necesario aplicar para obtener mas datos,
pero siempre con la mente abierta a nuevas unidades y tematicas; es por ello que la
investigacion cualitativa es inductiva. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, p.

414)

La investigacion en el ambito audiovisual es nueva e importante, ya que se hace necesario
investigar acerca de los nuevos modos de comunicarse con la sociedad, de la misma manera,
la investigacion en la cultura audiovisual es interdisciplinar debido a la naturaleza de los
medios de comunicacion. Ahora bien, para profundizar en la cultura audiovisual acogemos la

definicion de Teresa Fraile (2011):

Entendemos por cultura audiovisual aquella en la que se inscribe la sociedad
occidental, donde estd implicita la comprension de estructuras narrativas y simbolicas
del medio audiovisual. Dicha comprension va unida a la experiencia vivida o a los
referentes culturales de los individuos formados en ella. Por lo tanto, el lenguaje
audiovisual implica un proceso de aprendizaje en la interiorizacion de unos codigos,
una aceptacion por parte de los consumidores de las relaciones establecidas entre unos
significados y sus referentes visuales o sonoros. Un lenguaje determinado segiin unas
reglas y que implica, por supuesto, una carga ideoldgica, social, estética o artistica. (p.

7)

La campaiia publicitaria multiplataforma de Samsung Galaxy 11 usé como estrategia el

microsite, siendo este un espacio publicitario mucho mas creativo en sus campafias que una
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pagina web, que permite personalizar el mensaje, comparte la apariencia corporativa y
redirecciona a otras paginas como YouTube, Facebook, Twitter, Tumblr, ChatON, donde se
generan conversaciones fluidas con las comunidades hiperconectadas; especificamente los
contenidos del microsite y de YouTube nos sirvieron como material para la recoleccion de los

datos cualitativos.

Igualmente, la publicidad se convierte en una herramienta indispensable para analizar la

sociedad digital en la que nos encontramos inmersos, al respecto Fraile explica:

La publicidad es, ademas, un producto ideal para el analisis de una sociedad porque es
el espejo de sus discursos de poder, o lo que es lo mismo, de las conductas que son
impuestas inconscientemente a sus ciudadanos. Cada spot emite un mensaje concreto,
muy estructurado para que el espectador no tenga mucha dificultad en interpretarlo,
acerca de una forma de vida, un estatus social, una moda y marca pautas de
funcionamiento. Se basa en las modas incipientes de formas de vivir para proyectarlas
y potenciarlas, nutriéndose de la realidad cotidiana, y a la vez estableciendo unos

“codigos visuales” que comportaran “codigos de conducta” futuros. (2011, p. 10)

En este orden de ideas, debido a la confluencia de diversos elementos que conforman las
piezas audiovisuales y los contenidos en las multiplataformas, es dificil ubicar una
metodologia unica, por lo que se hace necesario crear un modelo propio de analisis, pues
muchos formatos audiovisuales contemporaneos manejan un caracter efimero, de consumo
rapido, fragmentado, de colectividad, de pastiche, y asimismo, no distingue entre lo
informativo, lo publicitario o de entretenimiento, ni entre las fronteras de emisor, receptor y
creador del mensaje. Por tanto, en la construccion propia de la Matriz de Analisis surgieron

cinco categorias principales de las cuales se desprendieron cuatro subcategorias, asi:
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Tabla 1
Matriz de analisis de los cuatro videos publicitarios de la camparia multiplataforma

Samsung Galaxy 11, El futbol salvara al planeta, a través del microsite y YouTube

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

1. Idea de sociedad global --

2. El futbol como identidad planetaria 2.1 Creacion del héroe.

3. Simbiosis Hombre — Tecnologia 3.1 Héroe, ;hombre o tecnologia?
3.2 Disolucion de la frontera entre lo real y lo

virtual.

4. Interactividad de los usuarios -

5. Hiperestimulacion del usuario 5.1 Necesidad de consumo.

Fuente: Elaboracion propia basada en observacion cualitativa externa.

3.2.2 Presentacion del objeto de estudio.
3.2.2.1 YouTube.

El consumidor de la era digital ha cambiado, por esto, grandes empresas como Samsung
han adaptado sus formatos publicitarios a los nuevos medios. El usuario-consumidor
hiperconectado, cada dia usa mas todos los dispositivos que tiene a la mano (PC, celular
inteligente, tableta) por esto el marketing digital debe tener en cuenta los nuevos gustos de
estos usuarios, debido a que, la estrategia que escojan tendra que ser efectiva para no ser

tildados de intrusivos y por ende causar el efecto contrario.
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Muchas de las campafias mas exitosas a través de la red utilizan el formato de
multiplataforma, ya que atrae y llega de mejor forma a millones de usuarios conectados en la

actual situacion de globalizacion.

La plataforma YouTube nacié como otra de tantas historias de Internet, en un garaje de
California, como también lo hicieron en su momento Bill Gates y Steve Jobs; fue fundada en

el 2005 por el disefiador Chad Hurley, y los ingenieros Steve Chen y Jawed Karim.

El nombre YouTube, hace referencia al tubo de los televisores (dispositivo de electrones
donde se genera la imagen televisiva) y su eslogan “Broadcast Yourself” significa “Transmite
Ta mismo™; YouTube revolucion6 el mundo del video como nunca antes en la historia del
mundo, por ser un sistema novedoso que permite a los usuarios de manera gratuita la

posibilidad de subir, ver y compartir sus propios videos.

El primer video emitido por el sitio web fue Me at the Zoo (Yo en el zoologico), este video
tenia una duracion de 19 segundos, fue simple y sin mucha importancia, pero ya se
vislumbraba la sencillez a la hora de subir videos para los usuarios con la facilidad de poder

enlazarlos a paginas como Myspace, famosa en el momento.

Su rapido crecimiento atrajo a multiples inversionistas tal como lo manifestdé Antolin en su

tesis YouTube como paradigma del video y la Television en la Web 2.0:

El rapido crecimiento del sitio atrajo a 7ime Warner y Sequoia Capital, que invirtieron
en el mismo. En octubre de 2005 la empresa Nike colocd un spot protagonizado por
Ronaldinho, y grandes compaiias empezaron a sentirse atraidas por YouTube. En
noviembre de 2005, YouTube recibio fondos de Sequoia Capital —de hecho tuvo que
invertir 8,5 millones de dolares estadounidenses en el sitio— y se lanzd oficialmente un

mes después, en diciembre. (2012, p. 29)

Cabe decir que en el mismo afio de su lanzamiento YouTube recibe aproximadamente unas

50 millones de visitas al dia, llegando a ser el primero en la lista de sitios web de videos.

Desde el primer video hasta Evolution of Dance —uno de los videos mas vistos con
mas de 117 millones de visitas—, la historia de YouTube estd plagada de cifras

sorprendentes: hasta mediados de 2006 albergaba mas de 5,1 millones de videos y
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creciendo 20% al mes, generando hasta ese momento poco mas de 1,73 billones de
videos vistos, por lo que los usuarios consumieron 9.305 afios frente a sus pantallas.
En octubre de 2006, YouTube fue adquirida por Google en una transaccion de 1.650
millones de dolares en acciones (lo que equivale a 1.300 millones de euros),

alcanzando ese mismo afno la cantidad de 100 millones de videos vistos por dia.

(Antolin, 2012, p. 30)

En el mismo afio en que Google adquirié YouTube, la revista estadounidense 7ime le
otorga el premio de "Personaje del afio” a los internautas que crean y usan la red, durante este
afo, sitios como YouTube y MySpace eran los que contaban con mas usuarios y generaban la

mayor cantidad de contenidos online.

FPICRSOMN OF TITE YISA R
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You control the Information Aoe.
Wielcome to vour vworld,

Figura 11. Portada de la revista Time 2006. Imagen tomada de la pagina web
http://content.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.html (Fecha de consulta: 04 de marzo de 2015)

La portada muestra un computador en donde el lector se ve reflejado con las letras You
sobreimpresas, el objetivo es felicitar al usuario al ser elegido como 'Persona del Afio', por su

influencia y participacion en la era digital.

La dinamica de YouTube parte de la cultura de la imagen, lo cual es una ventaja, puesto
que medios como la television, el cine y la publicidad se han encargado de interiorizar esta
cultura en la sociedad, ahora bien, YouTube, ademads de partir de ella como una herramienta
de entretenimiento la posiciona como un recurso de aprendizaje y de informacion, lo que

ocasiona una constante interactividad con esta plataforma.
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Al existir participacion del usuario necesariamente se debe hacer una renovacion constante
en los contenidos, lo que ocasiona dos caracteristicas importantes, la primera, se fundamenta
en la labor del usuario como productor de contenidos, sean o no profesionales, su funcion es
alimentar la plataforma con videos amateurs, de entretenimiento, aprendizaje, experiencias
personales, publicidad, etc. La segunda caracteristica es que debido a su acelerada

renovacion por parte de los usuarios se desarrolla una cultura liquida, inestable y efimera.

YouTube mide su audiencia por la cantidad de reproduccion de los videos, ademas el
usuario se ve hipersaturado de imagenes y de infinidad de opciones de reproduccion
audiovisual que lo empuja a pasar gran cantidad de horas frente a la pantalla. YouTube en

esencia es mas entretenimiento que informacion.

Las l6gicas de la globalizacion también se instalan en este sitio web, ya que estd disponible
en distintos idiomas y sus dominios varian segun el pais, en €l aparecen nuevas comunidades
que estan en contacto y comunicacion constantemente, y es precisamente a estos grupos de
usuarios que cada vez dedican mds tiempo a ver, compartir y producir videos en internet que
el consumo de contenidos audiovisuales y publicitarios les llega directamente sin importar su

pais de precedencia.

Publicidad en YouTube.

A partir de mayo de 2007 YouTube comienza a difundir videos publicitarios, debido a su
bajo costo y al efecto de viralidad del sitio web que favorecian los intereses del mercado
publicitario. Estos primeros anuncios tenian una duracion de 15 a 30 segundos y se

mostraban al usuario de manera aleatoria, sin importar sus intereses de busqueda.

Con el crecimiento desmesurado del sitio web también crecian los millones de usuarios
potenciales para el mercado publicitario, de esta forma se iban definiendo cada vez més los
perfiles establecidos de consumo; en conclusion, YouTube responde a las 16gicas del mercado
en la era hipermoderna, y la publicidad se aprovecha asi de lo instantaneo, lo efimero y lo

banal.

Las empresas se relacionan cada dia de forma mas emocional con sus consumidores,
buscando establecer vinculos muchos mas fuertes entre el consumidor y la marca, ademas

siempre con la intencidn de crear sus propias historias y generar ideologias. Las redes
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sociales no s6lo ayudan a que los usuarios compartan los mensajes de las empresas, también
los hacen participes del mensaje publicitario haciendo que contribuyan a alimentar las

historias, convirtiéndolos asi en co-creadores de la marca.

Efectivamente, la integracion del video en la comunicacion digital de las compaiiias
trasciende el ambito publicitario. El video online se ha revelado como un formato de
comunicacion que ofrece un potencial indiscutible para conectar y captar la atencion
del consumidor, que también contribuye a amplificar el efecto de las campafias

basadas en producciones audiovisuales, como los spots. (Iruzubieta, 2011)

En conclusion la Web 2.0 es sindénimo de audiovisualizacion y ese consumo es de caracter
social, por esto el principal objetivo de la publicidad debe ser el mejorar la experiencia del

usuario, mas no interrumpirla.

YouTube se publicita a si misma.

© Publicidad en YouTube % | Lo | O
€ i @ hiy youtube.com vt/ dvertise/es-410, ¢ || M- aing Al & & 48 =

You[TD a

(MX) ~ Comenzar

Comienza a anunciarte en YouTube

Ble ¢ 5 ag=]8 2 B L L R \'\

Figura 12. Descripcion general de como publicitar anuncios de videos en YouTube. Imagen tomada de la
pagina web https://www.youtube.com/yt/advertise/es-419/index.html (Fecha de consulta: 3 de febrero de 2015)

YouTube se promociona a sus posibles clientes resaltando que los anuncios de video son la
mejor manera para que la gente los escoja por encima de otros anunciantes, ademas afirma
que si funcionan los anuncios de video en YouTube, ya que s6lo deben pagar por video visto,

por el contrario de otros medios publicitarios. Es decir, que unicamente estarian llegando a
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personas que en verdad estan interesadas en la marca, estas personas se pueden delimitar en
géneros, paises, gustos o profesiones, ya que el sitio web contiene esta informacion de todos

los usuarios registrados.

El anuncio llegaria directamente a los dispositivos modviles de los clientes, ya que es lo
ideal por la ininterrumpida conexion de las personas con sus aparatos tecnologicos, también
estos usuarios conectados compartirdn los videos y los suscribirdn a sus canales en YouTube.
todo esto permite al anunciante una mejor comunicacion con sus clientes y a partir de
herramientas como Analytics puede ir siguiendo la interaccion de los clientes con sus

anuncios.

& https://www.youtube.com, % l m

Los anuncios de video hacen que la gente te
elija

P -rEafie e RS

01/03/2015

Figura 13. Descripcion general de por qué publicitar anuncios de videos en YouTube. Imagen tomada de
https://www.youtube.com/yt/advertise/es-419/why-it-works.html (Fecha de consulta: 01 de marzo de 2015)


https://www.youtube.com/yt/advertise/es-419/why-it-works.html
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3.2.2.2 Samsung.

La empresa Samsung (que en coreano significa tres estrellas) fue fundada en 1938 por Lee
Byung — chull en Daegu, Corea del Sur; Samsung es un chaebol reconocido a nivel mundial
que se caracteriza por su adaptabilidad a la idiosincrasia de cada pais, el desarrollo de los
recursos tecnoldgicos, por ser pioneros en la era digital, por su énfasis en crear productos que

contribuyan a la sociedad y su liderazgo en el campo de la tecnologia digital.

La palabra chaebol significa conglomerado empresarial, en otras palabras, es un conjunto
de empresas que manejan una serie de negocios cada una, sin que estén necesariamente
relacionados entre si. Aunque, comenz6 como una compaiia que exportaba verduras y
pescado seco, en la actualidad cuenta con mas de 80 negocios, siendo lider en muchas ramas
de la industria electronica, maritima, aérea, financiera, médica y de entretenimiento. Dentro

de su conglomerado empresarial (Grupo Samsung), se encuentra:

El Centro Médico Samsung. Ubicado en Seul; fundado en 1994, es un complejo de alta
tecnologia médica compuesto por el Hospital Samsung Seul, el Hospital Samsung Kangbook,
el Hospital Samsung Changwon, y el Centro de Investigacion de Ciencias de la Vida
Samsung. Es una de las mejores instituciones médicas de Corea, en donde se brindan

servicios médicos y se realizan investigaciones avanzadas con tecnologia de punta.

Asimismo, cuenta con un Instituto de investigacion de medicina clinica: el Instituto de
Investigacion Biomédica de Samsung que cuenta con el mayor nimero de informes de

inventos en servicio de Corea.

Samsung Electronics. Fue fundada en 1969, ha sido reconocida por ser una de las 10
mayores marcas de fabricantes en el mundo de productos electronicos de alta tecnologia,
ademas es pionero en el sector de los medios digitales; se enfoca en 5 areas: Medio Digital,
Semiconductores, Redes de Telecomunicaciones, Comida en sectores financieros muy
reconocidos, y Aplicaciones de pantallas LCD, asimismo, maneja lineas como Samsung
Galaxy Tabs (tabletas), Samsung Smart TV (television Inteligente), Samsung Link (servicio

para compartir contenidos de manera inaldmbrica), Samsung Apps (gestor de descargas).

Samsung Mobile. Es el nombre comercial de la seccion de teléfonos inteligentes de la
empresa, segun la compaiiia ha vendido mas de 400 millones de dispositivos modviles en todo

el mundo debido a su avanzada tecnologia.
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Samsung Heavy Industrries o SHI. Fue establecida en 1974, es el segundo mayor
constructor de barcos del mundo y uno de los tres grandes constructores de barcos de Corea
del Sur, igualmente, crea aparatos digitales de navegacion maritima e ingenieria, también se

ha extendido hacia las areas del equipamiento pesado y la construccion.

Samsung C&T Engineering & Construction Group. Maneja un avanzado conocimiento

tecnoldgico en el area de la arquitectura, ingenieria civil y construccion de viviendas.

A la par, se encuentran: Renault Samsung Motors, (fabricante de vehiculos de Corea del
Sur), Samsung Fine Chemicals (produce productos quimicos y materiales que contienen
productos quimicos puros de alto valor),Samsung Life Insurance (empresa de seguros mas
importante de Corea del Sur), Samsung Card (empresa de servicios financieros integrados que
promueve el gasto responsable), Cheil Worldwide (empresa de publicidad internacional que

ofrece soluciones practicas e ideas innovadoras a los clientes), entre otras.
Publicidad en Samsung.

Samsung tiene una estrategia de marketing holistica, ya que uno de sus objetivos es darle

un alto valor a su marca para generar recordacion, afecto y fidelidad con sus clientes.

Esta compaiiia ha manejado una estrecha relacion entre publicidad y deporte, un ejemplo
de ello se evidencia en julio de 1996, cuando el presidente de la empresa de esa época, Kun-
Hee Lee, fue elegido como miembro del Comité Olimpico Internacional, lo que impulso la
imagen de la compafiia. Samsung toma ventaja de la globalizacion, pues todo evento
deportivo por lo general retine un publico mundial, lo que le permite introducir su filosofia de

negocios al mundo entero.

Algunos eventos deportivos auspiciados por esta compaiiia coreana son los Juegos
Asiaticos y la Samsung Super League, ademas particip6 en la Copa Mundial de Futbol 2014
como patrocinador de los equipos de Brasil, Corea del Sur y Chile, logrando asi un espacio

publicitario a nivel mundial dada la magnitud de este evento.

Ahora bien, dentro de las estrategias de marketing en internet se encuentran las campafias
virales, también los embajadores sociales, que consiste en escoger personas influyentes en el
ciberespacio para promocionar sus productos a través de las redes sociales y los videos
publicitarios a través de diferentes plataformas. Ademas, en el marketing digital de Samsung

se pueden vislumbrar estrategias publicitarias como patrocinios estratégicos, alianzas con
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lideres tecnologicos, tecnologia lider en imagen para elevar la marca a Premium, estrategia de
marca con la idea de héroe, analisis de cultura y estilos de vida locales, asi como analisis de
tendencias de la industria para obtener insumos criticos y usarlos en el disefio tanto de la
marca como de sus productos, y asegurar suficiente alcance global y afinidad con la

audiencia.

3.3 Recorrido
Fase 1: Recopilacion bibliografica.

Cuando se plante6 la pregunta de investigacion ;Coémo el mensaje publicitario en la era
digital genera sensibilidades de consumo globalizado a partir de una marca y del sitio web
YouTube?, se hizo necesaria la indagacion de teoricos que centraran sus estudios en el
analisis de los ecosistemas mediaticos y de la Cibercultura, ademas del crecimiento de la Web
2.0; algunos de los mas importantes para la sustentacion tedrica de nuestra tesis fueron
Castells, Lévy, Piscitelli, Cobo y Pardo, y en cuanto al concepto de nuevo sensorium a Walter
Benjamin, estos autores nos ayudaron en la estructura del primer capitulo titulado

Tecnologias, Escenarios Mediaticos Y Cibercultura.

De igual forma, para el segundo capitulo titulado Tridngulo Hipermoderno:
Globalizacion, Consumo Y Publicidad Digital, autores como Bauman, Lipovetsky y Serroy
fueron de gran ayuda en el desarrollo de las ideas de consumo y globalizacion en la era
hipermoderna; la dificultad se presento al indagar sobre la publicidad digital, ya que hay
pocas referencias bibliograficas fisicas sobre el tema, debido a la novedad en las nuevas
formas de comunicar de la publicidad, tuvimos que revisar los documentos digitales que se
estan publicando y que provienen de las facultades de comunicacion y publicidad, ademas de
algunos grupos de investigacion que estan trabajando sobre la cultura digital y el fendmeno
del mercado. Fueron pocos los documentos encontrados, pero algunos nos sirvieron de base
para los conceptos de publicidad digital y el nuevo consumidor.

En el tercer capitulo titulado Entrando al Mundo The Galaxy 11, se revis6 el libro
Metodologia de la investigacion de Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, a partir de

este se defini6 el método, el enfoque y las técnicas usadas para la investigacion.
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Fase 2: Seleccion del corpus.

El corpus seleccionado se conformoé con los cuatro videos publicitarios de la pagina oficial
de Samsung Mobile — YouTube: The Beginning, The Training, The Match, parte 1 y parte 2,
ademas con los elementos del microsite de la campafia multiplataforma de marketing mundial

The Galaxy 11 “El futbol salvara al planeta”.
Fase 3: Observacion inestructurada.

Inicialmente se realiz6 una observacion externa o no participante de manera general, con el
fin de hacer un primer acercamiento a las piezas seleccionadas, asimismo, se siguio la
campafa a través de las distintas plataformas, encontrando asi elementos claves que sirvieron
de insumo para generar las categorias y subcategorias. Se tomaron los pantallazos de las
imagenes y los textos mas relevantes para su posterior analisis y se descargaron los videos

publicitarios escogidos.
Fase 4: Construccion de instrumento.

La categorizacion consiste en una reduccion de los datos cualitativos de la investigacion,
ya que se debe buscar dosificar de tal manera la informacion para que ésta se pueda expresar y
describir en conceptos. La reduccion de datos es algo que se hace durante todo el proceso
investigativo, que le exige al investigador el reconocimiento del contexto y de los sujetos que
hacen parte de su estudio y que ird construyendo a medida que avance el proceso. Estas
unidades conceptuales deben resultar relevantes y significativas desde el punto de vista del

interés investigativo.

De igual forma, los datos deben traducirse en estas categorias para que se puedan realizar
posibles comparaciones y/o contrastes, entonces, ya teniendo los datos mas organizados
(conceptualmente hablando) se puede presentar la informacion siguiendo algun tipo de patron
o regularidad emergente. La formulacion de las categorias se hace utilizando una palabra o
creando un nombre en base a un criterio unificador.

En nuestro proceso investigativo, primero se formulé el problema de investigacion, luego
se realizo la conformacion del marco teodrico, con lo que se pudo organizar el método de
investigacion, después, se formularon las cinco categorias claves que ayudaron a organizar los

datos, y por ultimo se formularon las cuatro subcategorias que responden a cada una de las
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categorias claves, estas categorias de andlisis se establecieron después de haber hecho las

observaciones.
Fase 5: Aplicacion.

Con el instrumento establecido (Matriz de Analisis) se realiz6 la triangulacion de los datos,
es decir, se analizaron las categorias y subcategorias a la luz del corpus de videos, imagenes,
textos y comentarios seleccionados, ademas de su relacion con los referentes tedricos y la
interpretacion final de las investigadoras. Asi, la triangulacién ayudo a desarrollar o

corroborar la interpretacion global del objeto de la investigacion.
Fase 6: Analisis.

Luego de realizarse la triangulacion de los datos, resulto de este analisis una serie de
hallazgos que se establecieron en cinco afirmaciones tituladas: El sujeto hiperconectado se
siente parte de una sociedad global de consumo estimulada por las multipantallas
publicitarias; Consumo global: La imagen mediatizada del futbol y la pasion del espectador
como punto de convergencia; La relacion hombre — tecnologia — conectividad crea un usuario
simbiotico como protagonista de la sociedad contemporanea; YouTube como plataforma del
video publicitario atrae a las audiencias a través de imagenes multisensoriales, generando
interaccion entre los usuarios hiperconectados y las marcas; La campafia publicitaria crea
experiencias nuevas en los consumidores, ya que hiperestimula a partir de recuerdos,
sentimientos y sensaciones, generando asi la necesidad de consumir e invertir en si mismo.
Estas afirmaciones se relacionaron en torno a la conectividad e hiperestimulacion del usuario
como detonantes del consumo globalizado, dando respuesta asi, a la pregunta de investigacion
centrada en las sensibilidades de consumo globalizado que genera la publicidad digital. De
esta forma, se pudo aumentar la validez y consistencia de los hallazgos a partir del proceso de

investigativo.
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3.4 Categorias analiticas.

3.4.1. Idea de sociedad global

La primera categoria se centro en la estrategia de la campana publicitaria que se lanzo al
mundo como un todo, dejando de lado la diferencia entre etnias o culturas, ya que se
transmiti6 la idea de unidad mundial a través de un mismo ideal: E! futhol salvara el planeta,
al mismo tiempo, se tomaron como lugares centrales ciudades emblematicas y cosmopolitas
como Nueva York, Rio de Janeiro y Londres, en donde se encontraron ciudadanos de todas
partes del mundo hiperconectados a la red. Todo un planeta fue tenido en cuenta por la

marca.

3.4.2. El futbol como identidad planetaria

Esta segunda categoria se baso en el fendomeno del futbol, siendo este uno de los deportes
mas aclamados y con mas seguidores en el mundo entero, a través de los medios este deporte
difunde su filosofia junto con la de sus jugadores a nivel planetario; el fitbol genera pasion en
las personas, suscita identidad y compromiso por parte de los fanaticos con sus equipos, y por
ende con los personajes centrales de este deporte: los futbolistas, razén por la cual surgi6 la
subcategoria Creacion del héroe, pues, la pantalla global propone a la imagen como el icono
de esta nueva sociedad, se muestra a la estrella o al futbolista como un ejemplo a seguir, una
clase de héroe que transmite al fanatico un estilo de vida y en nuestro caso, a nivel planetario
busca construir modelos de vida y crear una cultura de marca. Los futbolistas famosos
aparecen como héroes frente al planeta, sin embargo, ellos también se enfrentan a lo efimero y

transitorio del mundo digital.

3.4.3. Simbiosis Hombre — Tecnologia

La tercera categoria se centro en la intima relacion que la campafia de marketing global
multiplataforma cred entre los jugadores y los aparatos tecnoldgicos de Samsung, resaltando
la relacion simbidtica que existe entre las habilidades propias del hombre junto con las

funciones de los dispositivos.
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De aqui se desprendieron dos subcategorias, Héroe, ;hombre o tecnologia? y Disolucion de
la frontera entre lo real y lo virtual. Dichas subcategorias llevaron a una reflexion acerca de la
mutacion que el hombre va realizando en medio de una sociedad que cada dia se sumerge mas
en lo tecnologico y digital; surgi6 la pregunta ;Quién salva el planeta, el hombre o la
tecnologia? puesto que, lo que se promovio fue el equipamiento de las estrellas del futbol con
los dispositivos de Samsung Galaxy, su color, tamafio y forma se camuflaron con el cuerpo
humano convirtiéndose casi en una extension mas con funciones utiles para el organismo, lo
que llevo también a la disolucién entre lo real y lo virtual, aparecié aqui el andlisis del avatar,

de los escenarios futuristas y de las nuevas formas de ver y percibir el mundo.

3.4.4. Interactividad de los usuarios

Esta cuarta categoria se centrd en el papel de interactividad que se les otorgo a los
individuos que habitan la red de compartir con las marcas y sus idolos, a través de la Web 2.0
y de los distintos dispositivos méviles. La interconexion mundial de computadoras cred un
lenguaje planetario en el que se logré una comunicacion global e interactiva que se
caracterizo por el paso del usuario como mero receptor al de un usuario activo que produce,
comparte, crea y difunde activamente la informacion y los contenidos publicitarios, razon por
la cual, las redes sociales y el videojuego sirvieron para el analisis y la reflexion de la
interactividad que surgid en la campaia publicitaria a través del uso de la plataforma de
YouTube, no tnicamente en la cuenta oficial de Samsung Mobile, sino que en otros canales
de YouTube se replicaron y compartieron muchas veces los videos publicitarios por parte de
los fans que sofiaban con ser parte del equipo Galaxy 11; también se tuvieron en cuenta los
comentarios por parte de los fans de los videos publicitarios que generd la marca y el
microsite, asi como las actividades de interactividad realizadas con las personas en diferentes
lugares del mundo, como Passionpulse un concurso hecho para medir la pasion de los fans a

través de los aparatos tecnologicos de Samsung.
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3.4.5. Hiperestimulacion del usuario

En esta quinta categoria se tuvieron en cuenta las sensibilidades y emociones que se

generaron en el contexto de la campana publicitaria digital de Samsung.

El nuevo sensorium que estd mediado por lo tecnologico, hace que el hombre sea ahora un
usuario que esta cambiando y construyendo nuevas formas de significaciéon del mundo. Las
experiencias de estos sujetos-usuarios frente a la globalizacion, la digitalizacion y el consumo
son tan veloces que este se ve enfrentado a diferentes formas de sentir y percibir su mundo, de
aqui se desprendio la subcategoria Necesidad de consumo, ya que en la era hipermoderna
prolifera esa necesidad creciente, en donde el consumidor tiene la libertad para elegir
productos en la infinita superabundancia de informacion, imagenes y marcas. La campafia
The Galaxy 11 hiperestimulo a los usuarios constantemente a través de los elementos
audiovisuales, y a través de la publicidad cred nuevas y distintas formas de seduccion al

usuario, que sin darse cuenta termina siendo un producto mas del mercado.

El componente emocional fue clave en la campafia de Samsung, ya que el deseo por tener
y alcanzar un estilo de vida sonado hace que el sujeto compre el producto con la promesa que

le vende la marca.
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CAPITULO 4
Hallazgos: Conectividad e Hiperestimulacion del Usuario: Detonantes del Consumo
Globalizado

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion permitieron la conectividad a escala
mundial, abriéndole la puerta a un mercado sin fronteras nacionales, ocasionando asi un
consumo global, y la aparicion de un hiperindividuo que es consumidor y que esta

interconectado en redes.

Por otra parte, la publicidad digital convirti6 en aliado importante el consumo de la mano
de la conectividad, ya que su mensaje se mueve en un panorama de interactividad constante,
pues no limita su transmision a la forma unidireccional, sino que brinda a los individuos la
oportunidad de interactuar, confiriéndole asi un valor al producto, a la marca o al servicio que
publicita de deseo, razén por la que maneja la sensibilidad del consumidor, y lo hiperestimula

de tal forma que su estilo de vida se ve permeado, ya no por la necesidad, sino por el deseo.

Por tanto, luego de establecer la Matriz de Andlisis con las cinco categorias principales y
las cuatro subcategorias, se realizo la triangulacion de los datos (Ver Anexo 1), obteniendo los

siguientes hallazgos, establecidos en cinco afirmaciones:

4.1 El sujeto hiperconectado se siente parte de una sociedad global de consumo

estimulada por las multipantallas publicitarias.

El resultado de esta primera afirmacion apoya la pregunta de investigacién en cuanto al
consumo globalizado que generan las marcas en plataformas de video como YouTube, y

especificamente el que gener6 Samsung con su campafia publicitaria The Galaxy 11.

Todos los sujetos que hacen parte de la Cibercultura y que generan nuevas formas de
relacionarse con los otros a partir de la conectividad, encuentran en las plataformas digitales
los espacios propicios para identificarse y dejarse seducir por el abanico de posibilidades que
les ofrece la red. De estos espacios virtuales nace la figura del consumidor global que va
caracterizdndose por similares gustos que se manifiestan en la musica, moda, tiempo de ocio,

etc., lo que ocasiona una estandarizacion en la publicidad y al mismo tiempo un
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comportamiento homogéneo de consumo. En los tiempos actuales llamados hipermodernos,
el mercado se seculariza a toda escala, por lo tanto, la globalizacion de sociedades, mercados
y culturas encuentra en la publicidad y el marketing un gran aliado para su objetivo comercial,
entonces, cuando se enfatiza en que algo es mundial cualquier persona sin importar su lugar

de procedencia se siente parte de ello.

En la campafia publicitaria The Galaxy 11, los ciudadanos percibieron al mundo como una
misma sociedad, con la que todos se sintieron identificados, es decir un sentido de pertenencia
global, un mundo que todos compartieron y que por lo tanto, debian defender de la raza
alienigena: “Gente del mundo parece que ahora el equipo esta completo ” (narracion tomada
del primer video The Beginning. La circulacion de la noticia fue global, todo el planeta
siguiod los acontecimientos, pero su apropiacion fue local, ya que se evidenciaron las
costumbres y lugares propios de la cultura de cada futbolista, asi se sintié mas identificado

todo el publico con alguna de estas culturas.

Igualmente, la globalizacion econdémica de este nuevo orden social propicio que las
grandes multinacionales y emporios econémicos consolidaran sus mercados a nivel mundial,
ejemplo de ello es Samsung, ya que lanzo sus productos tecnologicos The Galaxy 11 a través
de una campana de marketing mundial en las multiplataformas. Asi, las tecnologias de la
informacion y la comunicacion contribuyeron en esto, rompiendo las fronteras de los estados
nacionales, muestra de ello es que los futbolistas que fueron convocados son de distintos
lugares del planeta y el técnico pudo conectarse con todas las estrellas a través de los aparatos

tecnologicos de Samsung, sin importar distancia y tiempo.

De ahi que los ciudadanos de las sociedades contemporaneas establecen sus relaciones con
el mundo a través de las multipantallas, esta conexion de imagenes e informaciones se
vuelven ventanas a todas las culturas que ahora son universales. Por lo tanto, la red de
pantallas modificd las relaciones del sujeto-usuario y fue a través de todos los medios que se
usaron las pantallas de Samsung para dar a conocer al mundo la noticia de la amenaza

alienigena.

La estrategia de la campafa publicitaria se lanz6 al mundo como un todo, dejando de lado
la diferencia entre etnias o culturas, ya que se transmiti6 la idea de unidad mundial a través de
un mismo ideal: El futbol salvara el planeta, al mismo tiempo, se tomaron como lugares

centrales ciudades emblematicas y cosmopolitas como Nueva York, Rio de Janeiro y Londres,
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en donde se encontraron ciudadanos de todas partes del mundo hiperconectados a la red.
Todo un planeta fue tenido en cuenta por la marca. De este modo, la ciudad apareciéo como
escenario de la historia, y por lo tanto como espacio por excelencia de la sociedad
contemporanea; alli estuvieron los sujetos que la habitaban y que entablaban sus relaciones a

través de los objetos tecnoldgicos de Samsung.

Especificamente, en la campafia de marketing mundial de la marca, la noticia del desafio
alienigena se transmiti6 en noticieros de varios paises del mundo, en distintas lenguas, es
decir, se transmiti6 a través de la pantalla global, por lo tanto aparecieron ciudadanos del

mundo con pancartas apoyando al fatbol para salvar la tierra.

En suma, las multipantallas cambiaron en los usuarios la relacion con el espacio- tiempo,
ya que se diluyeron las fronteras y los entornos, se estuvo en tiempo real pero a la vez se
estuvo conectado en un espacio virtual, y se generd una sensibilidad hacia el consumo
globalizado, tal como lo afirm6 Marinas (2001) “La cultura que hemos dado en llamar del
consumo, para designar con este nombre las formas de representacion, de intercambio y de
identificacion mediadas por el universo de las mercancias” (p. 139) son relevantes para los
sujetos interconectados y las nuevas formas de seduccion se construyeron a partir de estas
necesidades de consumo del usuario, que sin darse cuenta termin6 convirtiéndose en el
“producto” del imperio digital, tal como se evidencio en uno de los miles de usuarios de
YouTube: OverratedUploader. "Samsung es 100 veces mejor que la manzana y mejorara.
Ronaldo y Messi me hicieron comprar sus productos asi que jcallate!” [Comentario].

Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=TdWcOh-BwN&)

De esta manera, las marcas buscan expandirse e internacionalizarse, ser globales y
culturales; es decir proponer un estilo de vida a nivel planetario y se sirve de las estrellas para
ello, asi el hiperconsumidor es atraido hacia el mensaje convirtiéndolo al mismo tiempo en el
objeto de consumo, a través del bombardeo de micronarrativas publicitarias, que no son mas

que una mezcla de realidad y ficcidon transmitidas por las multipantallas.


https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
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4.2 Consumo global: La imagen mediatizada del futbol y la pasion del espectador como

punto de convergencia.

El futbol salvara el planeta fue el eslogan de la campaiia publicitaria, desde donde se
transmitié una idea del futbol como vivencia; vivir el futbol va mas alla de saberlo jugar o
verlo en television, por lo que no implica necesariamente una audiencia limitada, vivir el
fatbol es comentar de €1, asi no se sea un experto, es hablar de penalties, de la transferencia de
un jugador, del arbitro, de la apariencia fisica de los jugadores y técnicos, es ver en internet,
en cine, en periddicos, noticias o peliculas relacionadas con la vida de los futbolistas, es, en

otras palabras, participar y dar sentido con nuestras acciones a lo que ocurre en este deporte.

Esta campafia de marketing mundial, hizo gran énfasis en la necesidad de unirse al equipo
de Samsung Galaxy 11, con el fin de salvar el planeta a través de uno de los deportes mas
aclamados mundialmente, se dio la idea de vivir en y por el fatbol unido al uso de los
dispositivos para obtener una experiencia nueva, se creo a través de la imagen mediatizada del

fatbol y de la pasion del espectador, un compromiso de consumo a nivel global:

Era un juego hermoso, s6lo nuestro, el deporte favorito de la Tierra. No alcanzamos a
entender por qué esta raza alienigena nos ha desafiado, pero tenemos la certeza de que
intentaran destruir nuestro planeta, eso s6lo si perdemos. Nuestra Gnica oportunidad
se llama Galaxy 11. Por el bien de todos nosotros, el futbol debe salvar el planeta

(narracion tomada del tercer video The Match, parte 1)

Frases como “Join the team” (Unete al equipo) o “The challenge has come for us to save the
earth”, (El desafio se presenta a nosotros para salvar la tierra) desencadenaron en los
espectadores un sentimiento de consumo global y afecto hacia la marca, asimismo, la pasion
del espectador fue un punto central para generar a través de su publicidad la necesidad de ser
parte del equipo Galaxy 11,y ;como se podria ser parte de ellos?, pues, conociendo y
consumiendo los productos tecnoldgicos publicitados, tal como se evidencié en algunos
comentarios de usuarios respecto a la campafia, encontrados en la plataforma YouTube: Dan
C. "Me gustan sus anuncios, creo que me dan ganas de comprar los teléfonos Samsung. Si no
te gusta, no lo veas™ [Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0Oh-BwNR&)
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El compromiso de los espectadores con sus idolos deportivos despierta una clase de
identificacion con ellos, puesto que se sienten representados y consideran que la imagen que
muestren sus idolos, traerd de alguna manera a los espectadores gloria o rechazo, este sentido
de identificacion se evidencio a través de la seleccion de los jugadores, pues para salvar la
tierra era necesario escoger una seleccion multicultural que permitiera la identificacion por
naciones, lenguas, cultura y demads; cada espectador, fanatico o no, se sentiria como el jugador
numero 14 a nivel internacional que haria parte del equipo salvador del planeta, es decir, se
dejaron de lado obstaculos de idioma, origen, color y raza, simplemente se dirigio la atenciéon
hacia un mismo objetivo mundial: salvar el planeta con la ayuda de los dispositivos

tecnologicos de Samsung.

1 7 S TAN) AN STEPHAN . w [ FRA
n® rowoo KERZHAKOV . EL SHAARAWY LEI e GOTZE s BECKENBAUER

L |

L)

$
L
AND WE Tkﬂ‘ﬁ[l THE BEST OF IF;IE BEST

== NN 111 VCIIR RADANEYL -|m. R )
== DONOVAN m CHUNG-YONG I MOSES ‘ FALCAD mm m ROONEY kl- CASILLAS

Figura 14. Equipo de futbol multicultural de la cuarta pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Match,
Part 2. Imagen tomada del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9CuiOg (Fecha de
consulta: 13 de febrero de 2015)

El fatbol ademés de generar pasion, euforia colectiva, depresion, alegria, etc., suscita un
vinculo por parte de los fanaticos con sus equipos, y por ende con los personajes centrales de
este deporte, asimismo, lleva en si una carga cultural fuerte de identidad de un pueblo,

conlleva una imagen de compromiso con el pais que representa, dicha carga en la
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idiosincrasia permite que el espectador o el hincha sienta la necesidad de apoyar a su equipo
de distintas maneras, pues, al sentirse representado por su equipo mundialmente, el fan acude
al mercado para sentir que hace parte de esa imagen universal, ya sea pagando por ver un
partido, comprando objetos que le representan como hincha o elevando a los futbolistas al
nivel de héroes a quienes pueden seguir en lo que hagan; Velasquez (2010) afirmé “El futbol
se ritualiza como mercancia porque tiene millones de seguidores, y produce entusiasmo para

quienes lo sienten en su propia sangre” (p.53)

La masificacion del futbol ha permitido que este tipo de identificacion ademas de ser local
trascienda hacia lo universal, por lo que se da una vision de identidad planetaria, en eventos
de tipo internacional como la Copa Mundo, una nacidon completa puede llegar a sentirse
identificada con un jugador por mantenerse una idea de orgullo al sentirse bien representados
por hombres de carne y hueso como los mismos espectadores, que sin embargo, logran

hazanas de triunfo.

Ahora bien, aunque el futbol siempre ha sido un juego de grandes pasiones y sentimientos,

ha ido transformando su esencia, pues éste se ha convertido en un producto mas del mercado.

Mercado que ha hecho de este deporte un escenario rodeado de marketing, espectaculo y
consumo que conlleva a la venta y compra de productos publicitados para el espectador, quien
expuesto al bombardeo de los medios de comunicacion y de la publicidad, también transforma
su esencia a la de un consumidor que se apropia de lo que ve en su espacio e interactia con
ello, generando un consumo masivo a partir de lo que recibe, en este caso consume futbol,
consume FIFA, consume tecnologia, consume marca, consume imaginarios, representaciones

y actlia segun éstas llegan a su Ser.

Al mismo tiempo, debido a que la pantalla global propone a la imagen como el icono de
esta nueva sociedad, se muestra a la estrella o al futbolista como un ejemplo a seguir, una
clase de héroe que transmite al fanatico un estilo de vida y crea una cultura de marca a nivel

planetario.

Esta etiqueta de héroe impuesta a los futbolistas se desarrolla de manera imperceptible
hacia los espectadores a través de la publicidad, en nuestro caso, la publicidad digital de
Samsung, junto con el formato de video, y la gran audiencia de YouTube llevaron a todo el

globo terraqueo la vision de nuevos héroes equipados de tecnologia.
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Puesto que, la filosofia de todo héroe es salvar el planeta en medio de un contexto épico
que le permita mostrar su heroicidad con acciones extraordinarias, con seguidores y rivales, la
campafia de Samsung Galaxy 11 aprovecho la cancha como escenario en el que se encarnaba
una especie de lucha entre el bien y el mal, en donde destacaron individualmente a futbolistas
como Messi y Ronaldo por sus habilidades futbolisticas y fanaticos mundiales, ademas,
destacaron en ellos el uso de los dispositivos tecnolégicos como elementos importantes en la

lucha para ser ganadores.

iPor mucho tiempo, fueron archirrivales!, ahora son pieza clave dentro del mismo
equipo, Messi y Ronaldo listos para empezar otra vez, y lo que esta en juego es muy
importante, jla batalla por la supervivencia de la tierra es realmente disputada como

una batalla debe ser! (narracion tomada del tercer video The Match, parte 1)

Es el jugador entonces, un héroe de carne y hueso que se equivoca y acierta, que lleva una
lucha de semidids, y que por tanto, demuestra al hombre comun la esperanza de vencer, pues
el estatus actual de la mayoria de ellos se forjo no por herencia, sino por conquistar a lo largo
de la existencia su puesto como futbolistas. Muchos de los grandes deportistas vienen de los
barrios mas pobres, para luego convertirse en idolos mundiales que se mercantilizan como
cualquier otro producto que se ofrece al mercado, de este modo no s6lo importa el juego, si no
la publicidad y el marketing que se desarrolla alrededor de ellos, es decir, el futbol es visto

como un bien y un servicio de consumo masivo en la hipermodernidad.
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4.3 La relacion hombre — tecnologia — conectividad crea un usuario simbiético como

protagonista de la sociedad contemporanea.

En la era digital, la idea de estar conectados a la red es vital para la humanidad, cada dia la
Cibercultura va adquiriendo un mayor protagonismo gracias a las plataformas digitales de
caracter social como YouTube, y al mismo tiempo la adquisicidon de aparatos tecnologicos
inteligentes hacen que contactos, correos, aplicaciones, fotos, documentos, etc., se encuentren
en un mismo lugar en el momento que se quiera; la idea de estar conectados en un tiempo real

con el mundo global produce en el ser humano una necesidad afanosa de pertenecer a la red.

La campaiia publicitaria The Galaxy 11, resaltdo como el concepto de conectividad logra
traspasar fronteras, ya que, la tierra entera pudo seguir el partido de futbol que se llevo a cabo
en el espacio a través de la tecnologia inteligente de Samsung, también se destaco la intima
relacioén que la campaia creo6 entre los jugadores y los aparatos de la marca, una relacion de
dependencia, en la que los dispositivos tecnoldgicos se convirtieron en extensiones del cuerpo

necesarias para cumplir el objetivo.

Como consecuencia del avance de la revolucion tecnologica, se busca cada vez mas
extender o ampliar las capacidades del cuerpo humano, para que este se adapte a cosas que
por su naturaleza le son limitadas, asi la tecno-ciencia irrumpe en la vida diaria de los
hombres al que le han desarrollado extensiones para todos los actos de su vida; en la
publicidad de Samsung los dispositivos tecnoldgicos se convirtieron en prolongaciones del
cuerpo humano de los jugadores de futbol, es decir, cada aparato amplifico una parte del
cuerpo, por ejemplo, en el segundo video, The Training, se mostrd como el celular reemplazo
la vision del humano, cuando Messi tom6 dos pantallazos del dispositivo que les lanzaba
ataques, para poder dirigir a su equipo, asi las funciones del celular fueron mas rapidas que las
del ojo humano. De ello resulté la idea de usuario simbidtico que promovio la marca, pues se
resalto aqui la relacion simbidtica que existe entre las habilidades propias del hombre junto
con las funciones de los dispositivos, recordemos que la palabra simbiosis no es mas que una
relacion en la que dos organismos se asocian para vivir, llegando a depender uno del otro, por
tanto, en medio de una sociedad permeada por la tecnologia en la que el hombre va adaptando
su estilo de vida seguin lo que le acontece, es indiscutible que éste adapte nuevas formas
simbioticas de vivir junto con lo que tiene a su alcance. De esta manera, seres vivos y

maquinas se relacionaron y se comunicaron constantemente en la campafia publicitaria.
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En el centro de entrenamiento se empezaron a mostrar directamente los aparatos
tecnologicos de la marca, su objetivo fue mostrar al usuario-espectador las funciones y
caracteristicas de los aparatos que las estrellas de ftbol tenian, se promovié aqui el
equipamiento de las figuras con los dispositivos de Samsung Galaxy, su color, tamafo y
forma se camuflaron con el cuerpo humano para hacer de ellos practicamente una extension
mas del cuerpo, con funciones ttiles para el organismo, asimismo, ademas de seducir al
consumidor con la idea de que podian tener lo que los futbolistas tenian, fue ensefiando
caracteristicas casi imperceptibles de los aparatos, de tal forma que tanto para un experto en
tecnologia como para un amateur se desperto el interés por consumir, por ejemplo en el
segundo video The Training aparecieron las siglas “IP” que son las que identifican el
estandar de calidad en cuanto a proteccion frente al polvo y a liquidos, lo que indicé como se
vendid el mismo producto para toda clase de publico, quienes lo tnico que desearon fue

adquirir lo ultimo que se habia lanzado al mercado.

Como resultado de la relacion hombre-tecnologia-conectividad, se abrieron algunos
interrogantes, como ¢quién fue el héroe, el hombre o la tecnologia?, encontrando que es
innegable que la tecnologia como tal ayuda a la humanidad a transformar el entorno en el que
se encuentra, al ser una herramienta util que permite mejorar procesos y por ende calidad de
vida, se puede tornar indispensable para el ser humano, lo que podria conllevar al extremo de
ponerla en un pedestal de divinidad; en los corpus de Samsung Galaxy 11, los dispositivos
tecnologicos cobraron un lugar primordial, casi de héroes, en el desarrollo de esta historia que
finaliz6 con la salvacion del planeta entero, los dispositivos tecnologicos fueron
fundamentales para ganar, como se evidencié durante el desarrollo del partido en el cuarto
video The Match 2, el técnico Beckenbauer se dio cuenta de la necesidad de usarlos para su
beneficio, lo que nos llevod a pensar si la victoria y los verdaderos héroes fueron los jugadores
de carne y hueso o la tecnologia. Los héroes futboleros iban perdiendo el partido, entonces el
técnico saco el celular Samsung para tomar fotos y recoger informacion sobre el equipo rival,
la conectividad de los dispositivos permitio que el técnico recibiera informacion clave para
armar la estrategia del segundo tiempo, pasando imagenes en fragmentos de segundos que
mostraron otros dispositivos de la marca, Beckenbauer hizo un cambio tactico utilizando el
celular como herramienta y se lo envi6 a todos los jugadores a través del reloj inteligente,

luego se mostr6 una rafaga de imagenes en donde se vio la necesidad de la tecnologia para
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ganar el juego. Para concluir, el héroe no es mas que el usuario simbidtico que se vuelve

protagonista en el mundo contemporaneo.

Otro de los interrogantes emergentes, fue el del escenario de esa simbiosis que diluy¢ la
frontera entre lo real y lo virtual, ya que el mundo virtual es creado por la intervencion de las
tecnologias, en el cual se crean mundos posibles que invitan al usuario a interactuar con €l.
Estos ambientes participativos tienen un gran contenido grafico, tactil y sensorial que lleva al
usuario a tener mejores experiencias, aunque hay que aclarar que lo virtual no deja de ser real,
ya que parte de ello para crear escenarios digitales multimediaticos, pero lo que si ocasiona es

que se perciba de formas diferentes.

Lo virtual representa una prolongacion misma de la realidad fisica, lo que hagamos en lo
virtual tiene incidencia en lo real y el mercado se aprovecha de ello. En estos escenarios

virtuales se desarrollan historias ficcionales tal como lo hizo la publicidad de Samsung:

Hoy la ciencia ficcidn se ha hecho realidad, los aliens han llegado y nos han desafiado
a un partido de futbol. Es hora de encontrar el equipo que defienda la tierra ;puede el

fatbol salvar el planeta? (Narracion tomada del primer video The Beginning).

En esta campana publicitaria se diluyd ese “mundo real” por el “mundo virtual” en el que
aparecio el centro de entrenamiento Galaxy 11 de localizacion desconocida, este se mostrd
como un lugar futurista-galactico y con tecnologia muy avanzada, sobresalieron las
multipantallas tactiles y los colores gris, azul, blanco y negro, que son los mismos de

cualquier aparato tecnolédgico.

También se diluy6 el humano y se formo el avatar, ya que los futbolistas de carne hueso se
convirtieron en representaciones graficas, de igual forma, aparecieron los alienigenas que

fueron presentados como personajes malévolos, grandes, fuertes y excelentes futbolistas.

Del mismo modo, con el videojuego Striker G11, se ofrecio a los usuarios la posibilidad de
descargar un mundo virtual con el que pudieron estar conectados con otros usuarios, con la

historia y por supuesto con sus idolos del futbol.



76

4.4 YouTube como plataforma del video publicitario atrae a las audiencias a través de
imagenes multisensoriales, generando interaccion entre los usuarios hiperconectados y

las marcas.

El uso de internet ha generado nuevos didlogos ente el hombre y la maquina, estas
relaciones de comunicacion entre los usuarios y los sistemas de informacion, requiere que este
mantenga un papel activo con los materiales multimedia que recibe a través de los

dispositivos tecnologicos, es decir, la interactividad es pieza clave en la publicidad digital.

En la campafia publicitaria de Samsung Galaxy 11 a través de la plataforma YouTube, el
usuario dejo de ser un mero espectador, pues la marca le entrego la posibilidad de compartir
los videos, de comentar sobre ellos, de interactuar con la campafia, con los futbolistas y con

cualquier persona del globo terrdqueo que vio los spots de El futbol salvara el planeta.

Millones de comentarios fueron y siguen siendo publicados en YouTube, en cada uno de
los videos se encontr6 el registro de nimero de visitas, likes y dislikes, que quedaron como
huella del paso de los usuarios. Los siguientes comentarios evidencian la interactividad que
se gener0 en el sitio web, las conversaciones giraron en torno al futbol, a la publicidad y a los

aparatos tecnologicos de la marca:

TomPen94 (Usuario). “Pios, esto no se trata s6lo de crear el mejor equipo en la tierra. Se
estd poniendo a los jugadores a estar de acuerdo con sus términos y hacer los anuncios. ;Por
qué crees que Messi no estd en ese equipo que jugo contra las clones en el comercial de Nike?
Porque ¢l no hace anuncios para Nike”. [Comentario]. Recuperado de

https://www.voutube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM.

Macky Clemen (Usuario). “Si esto hubiera sido filmado usando unicamente el S5, yo
estaria impresionado”. [Comentario]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=EC-

zB2aSXXM.

Taltigolt (Usuario). “Toda esa tecnologia de holograma y sin embargo ellos usan un
teléfono anticuado”. [Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=Y W1yZPflIXY).

Ahmad Walii (Usuario)."Yo espero estén bromeando y que entiendan totalmente que este
es un anuncio para el nuevo Samsung S5”. [Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=Y W 1yZP{IIXY.



https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
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Marc K (Usuario). “Hey Samsung ;por qué realmente no salva al mundo donando un
monton de comida para la gente que no la tiene? En lugar de hacer un video alegando que el
fatbol puede salvar al mundo, ;qué es esta vaina?”.[Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9CuiOg.

Stacked High (Usuario). “;Qué parte de esto usted piensa que es real? ;La parte donde
toda la humanidad y la raza alienigena estaran de acuerdo en resolver sus diferencias jugando
deportes donde el destino de la especie entera esta en juego? ;Esa parte? Vamos...
[realmente?”. [Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g).

Toonna Obi — Okoye (Usuario). “jEsperen, ustedes realmente tienen algo! Seria
impresionante si la Fifa pudiera tener un modo "Alien” donde nosotros pudiéramos jugar en
estadios o en otros planetas con razas alienigenas, jsuper impresionante!”. [Comentario].

Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=ystoqY TciBI)

La campaiia publicitaria de Samsung fue disefiada y lanzada a nivel mundial a través de
multiples plataformas, pensada para los nativos digitales que son consumidores activos de los
contenidos de entretenimiento y publicitarios en la red, convirtiendo de esta forma al usuario
en un prosumidor, es decir, el espectador pas6 de ser consumidor pasivo a uno activo y
creador de nuevos contenidos. Las comunidades virtuales que se construyeron alrededor de la
marca compartieron intereses, afinidades, y conocimientos comunes, principalmente el gusto

por el futbol y la tecnologia.

De esta manera, las audiencias tienen la oportunidad de interactuar con las marcas, las
instituciones y sus idolos, el papel persuasor de la publicidad ya no se limita a enviar un
mensaje, sino que también debe tener la capacidad de generar conversaciones con las distintas
comunidades virtuales, en este caso YouTube fue la mejor plataforma que pudo usar la marca
para lanzar su campafia publicitaria, para compartir sus videos y para comercializar sus
productos tecnoldgicos. Debido al gran consumo de videos que genera el sitio web, por ser

este un formato dinamico y atractivo, razon por la cual la publicidad se aprovecho de ello.

Ejemplo de esto, son los datos que dio a conocer YouTube del ranking de los 10 videos
mas vistos durante el 2014 en Colombia, dicha noticia ademas de ser publicada en su propia
pagina y de ser compartida por los mismos usuarios, se publicé en diferentes portales digitales

de noticias y entretenimiento, asi el segundo video de la campana publicitaria llamado The


https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g
https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g
https://www.youtube.com/watch?v=ystoqYTciBI

78

Training fue uno de los videos mas populares en Colombia en el 2014, los millones de
usuarios colombianos que visitaron la plataforma local de Colombia colocaron en la categoria
de videos no musicales en el primer puesto a una marca: Samsung Mobile, en donde los
futbolistas mas famosos salvaron el planeta por medio de sus dispositivos tecnologicos y el
fatbol, es importante recalcar que este segundo video, fue el que mostrd las caracteristicas de
los dispositivos tecnologicos de manera directa, mas que ser un entrenamiento para los
futbolistas fue una muestra de cdbmo los aparatos fueron parte esencial para salvar el mundo,

generando asi interaccion entre el publico y la marca.

Al respecto en la revista digital PYM, Gustavo Alvarado (2014), gerente de mercadeo de

Google Colombia, afirmo:

El hecho de que por primera vez marcas como Samsung, Nike y Davivienda,
encabecen esta lista de videos mads vistos en un afio, es un ejemplo de como el video
online se ha convertido en el nuevo lenguaje de las marcas, y que lo mas importante
es la creatividad a la hora de generar contenidos para ganarse a su audiencia. Internet
ha cambiado como los consumidores interactiian y consumen medios, y YouTube esta
evolucionando: esta dejando de ser un sitio de videos de perros en skateboards a ser
una plataforma con la més amplia variedad de contenido jamas creada, y un espacio

para que las marcas puedan interactuar con sus audiencias.

La interaccion de esta campaiia publicitaria trascendio a otras plataformas sociales, debido
a la misma invitacion de interaccion que sugirieron los videos en YouTube, en donde se
estimul6 a los espectadores a interactuar con frases como “Unete al juego” e imagenes que
invitaban al usuario a dar clic y descargar contenidos relacionados con la campafia, por
ejemplo, mostraron imagenes del videojuego Striker Soccer G11, con la facilidad de descarga
a través de las aplicaciones de Samsung y Google play, también del himno con la opcion de

descargar la letra, y de los videos que hicieron parte de la campaiia y del microsite.

El microsite, es un espacio publicitario mucho mas creativo en sus campafias que una
pagina web, que permite personalizar el mensaje, comparte la apariencia corporativa y re
direcciona a otras paginas como YouTube, Facebook, Twitter, Tumblr, ChatON, donde se
generan conversaciones fluidas con las comunidades hiperconectadas. La campaiia enfoco las
estrategias del microsite a cada una de las redes sociales, es decir, tuvo en cuenta la

fragmentacion con la que ahora debe contar toda campafia publicitaria, pues al enviar el
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mensaje a distintas redes sociales aseguraron una audiencia amplia y manejaron los diferentes
perfiles de usuarios que navegan por ellas; més alla del fin comercial de la marca y del

producto que se quiere publicitar, el microsite agrega como valor las visitas de los usuarios.

Dentro de estas dindmicas de interactividad, los usuarios tuvieron la oportunidad de opinar,
de dejar huella en cada sitio sugerido por la campana multiplataforma de la marca, por
ejemplo, en cuanto a la invitacioén a descargar el videojuego o el himno, se vieron comentarios
que indicaban el entusiasmo de los espectadores hacia esa nueva forma de ser parte del
equipo Galaxy 11: Sandy Raymar corrales garrido (Usuario). "Galaxi team es el mejor

equipo”. [Comentario]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs, o

Fabricio Yagqiiinto (Usuario). “Me decis como lo conseguis lo busco y no lo encuentro”.

[Comentario]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=C1laz6iulK Qw.

Alex Cartana (Usuario). “Es un comercial, la cancion fue escrita como herramienta de
marketing para apoyar el comercial real. Es decir, no es una cancion independiente. {Duh!".

[Comentario]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=TdWcOh-BwN8

Asimismo, dentro del microsite y su invitacion a la interactividad a través de las
plataformas sociales, Twitter fue el encargado de medir la pasion de los fanaticos, esta
plataforma es un microblogger gratuito en el que se envian textos de 140 caracteres
denominados "tweets", su interactividad se basa en intercambio de opiniones y en
seguimiento de eventos, por ejemplo, se encontraron los siguientes tweets, tanto de usuarios

como de la misma marca para generar conversaciones sobre esta.

#PASSIONPULSE!. De @ DonizElias. (2014, Julio, 14). My hero! [ Twitter post].

Recuperado de https://twitter.com/hashtag/passionpulse

#PASSIONPULSE!. De Cornelia Wittmann @WConny71. (2014, Julio, 13). “Alemania

es campedn del mundo en 2014 #GER Hoy mantenemos nuestros dedos cruzados!

Recuperado de https://twitter.com/hashtag/passionpulse

#PASSIONPULSE!. De Samsung Argentina @SamsungArg (2014, Julio, 13). "Alenta a la

seleccion con #VamosArgentina y mira como medimos la pasion con #PassionPulse

http://smsn.la/1zul6rV " Recuperado de https://twitter.com/hashtag/passionpulse.



http://www.youtube.com/profile_redirector/107290381555979181565
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/user/642AMB3A47
https://www.youtube.com/watch?v=C1az6iulKQw
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71/status/488357920917430274
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/WConny71/status/488357920917430274
https://twitter.com/hashtag/VamosArgentina?src=hash
https://twitter.com/hashtag/PassionPulse?src=hash
https://twitter.com/hashtag/PassionPulse?src=hash
http://t.co/2yEeImCduJ
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
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De esta forma se evidencid como surgieron nuevas sensibilidades a nivel global de
consumo, ocasionadas por la publicidad digital a través de la marca y de la plataforma social

YouTube.

El microsite se encontraba anclado a la pagina web principal de Samsung pero fue retirado
del servidor del sitio cuando acab¢ el tiempo de la campafia. Se tiene la certeza de que lo
virtual es efimero ya que el microsite desaparecio, algunas de las cosas que lo conformaron se

pueden encontrar aiin en las redes sociales, pero otras han desaparecido por completo.

4.5 La campaiia publicitaria crea experiencias nuevas en los consumidores, ya que
hiperestimula a partir de recuerdos, sentimientos y sensaciones, generando asi la

necesidad de consumir e invertir en si mismo.

Samsung Galaxy 11 disefi6 experiencias nuevas en los espectadores al acudir a los
recuerdos, pasion y sentimientos de los fans del futbol, otorgaron un nivel tecnoldgico y
futurista a sus imaginarios de héroes, hicieron uso de estimulos visuales y auditivos (formato
cinematografico, musica, imagenes, narraciones, efectos visuales, etc.) que si bien el publico
podria haber rechazado por saturacion, no lo hizo, puesto que estaban ligados a sus
sentimientos, recuerdos, sensaciones, emociones, pasion, alegria, etc., en otras palabras,
estimuld lo sensorial, fijando la marca en la parte emocional del cerebro junto con la fiesta del
fatbol, por ejemplo, en los dos ultimos videos, titulados The Match, las imagenes recalcaban
elementos futuristas, que sin embargo, debian contar con elementos reales y reconocidos por
el publico, ya que estos evocarian un recuerdo fisico - real del futbol, como la cancha y el

césped.

Esta campafia publicitaria manej6 un formato cinematografico de seduccion, pues, al igual
que en el cine, recurrieron a variados tipos de planos en los que movimientos de cdmara,
punto de vista (referente a como el espectador vivird la pieza audiovisual), &ngulos y
transiciones, hicieron de los videos publicitarios, piezas de gran audiencia, por ejemplo,
usaron el plano detalle, para enfatizar los productos y ocasionar en el espectador mas interés,
al mismo tiempo, los planos mostraron angulos desde perspectivas diferentes, como el plano
aéreo que mostraba la imponencia de las ciudades y el estadio en donde tuvo lugar el desafio;
el plano general describi6 y dio un valor de relevancia al contexto, paisaje e historia, se
mantuvo una misma gama de colores en los cuatro videos publicitarios: blanco, negro, gris,

azul y plateado, colores que se encuentran en los dispositivos tecnologicos de la marca.
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Igualmente, el sonido, ligado a la imagen incorpora todos los elementos auditivos, acoge
musica, efectos sonoros, didlogos y narraciones, €ste crea un modo distinto de percibir e

interpretar la imagen y estimula constantemente al espectador.

El usuario aprecio la historia de ficcion publicitaria a través de ritmos y sonidos que
generaron una respuesta hacia los videos, dentro de estos se escucharon tonos tecnoldgicos,
musica de expectativa, épica, de tension, de accion, de gloria, de esperanza, narraciones
entusiasmadas con transiciones y ritmos acelerados que afectaron auditivamente al
espectador: Leila Barros. “haha, its true. but still the ads is seriously cool. their ads > their
phone.” (“jaja , es verdad. pero atn asi los anuncios son realmente fabulosos. sus anuncios >
sus teléfonos.”). [Comentario]. Recuperado de

https://www.youtube.com/watch?v=Y W 1yZP{lIXY)

Hubo cierta seduccion hacia el espectador, pues se generd deseo, esperanza, suefios de
mejorar la calidad de vida, por ejemplo, al ofrecer la funcidon de Sensor de ritmo cardiaco se
dio una idea de facilitar la existencia con su tecnologia inteligente, de igual forma, el hecho de
que las estrellas del futbol tuvieran el ultimo celular, el reloj inteligente o la tableta, prometid
a los clientes una vida de hazafas, en la que cualquier problema se podria solucionar gracias a

sus productos.

El objetivo de esta campana publicitaria fue el de acercar a los espectadores a la marca; se
establecid una relacion entre los posibles consumidores y los productos, asimismo, los cuatro
videos publicitarios despertaron emociones y sentimientos, tanto individuales, como
colectivos; se estimuld un nuevo sensorium en el espectador que vio y percibi6 una forma
distinta de usar los dispositivos tecnologicos, pues la campaiia publicitaria mostr6é que los
aparatos mas alld de ser utiles para comunicarse con otros, también serian parte fundamental
en la vida intima de la persona, el hecho de que la marca desarrolle funciones que ayuden al
hombre, como cuidar la salud, (Heart Rate Sensor), ayuden a la memoria (Find My Device), o
a los ojos (Fast Auto Focus), cambia automaticamente la percepcion en la experiencia

humana.

Nuestro cerebro capta informacion de acuerdo a lo que percibimos, nuestros sentidos
reciben constantemente estimulos externos e internos aun sin ser conscientes de ello, razon
por la cual la publicidad toma ventaja y emite mensajes que impactan nuestros sentidos. La

campafia multiplataforma de Samsung utiliz6 distintas manera de publicitar su tecnologia


https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
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inteligente a través del microsite que contd con distintas plataformas de interactividad y de los
cuatro videos publicitarios. la hiperestimulacion fue fundamental, ya que se evidencié una
publicidad cargada de estimulos que impact6 los sentidos de manera veloz, nuevos escenarios
virtuales, avatares, alienigenas, guerra, patriotismo global, estrellas del futbol captaron la
atencion de muchos, ademas, la fragmentacion de audiencias con un mismo mensaje a través
de You Tube, Facebook, Twiter, blogs, videos cortos y el microsite tocé las fibras del
espectador por un sentido de pertenencia, hiperestimulé al espectador de manera total, su
atencion fue demandada de manera sutil, no hubo espacio de reflexion, sino de emocion,

pasion, sensacion, percepcion y por ende, consumismo.

Ademés, la marca cred una finalidad mercantil en el usuario, especialmente con el segundo
video The Training (uno de los videos mas vistos en Colombia durante el 2014, segun el
ranking de YouTube), puesto que proclamo las multiples ventajas de los aparatos Samsung y
las grandes cualidades con las que contaria el comprador, s6lo si adquiria sus productos, por
supuesto, existe la conciencia sobre el fendémeno de lo efimero, ya que, aunque se venda la
idea de facilitar la vida diaria, se sabe que jamas habra un ltimo producto en tecnologia, sino
que en cuestion de poco tiempo serd superado por otro, nada es eterno y siempre se creara la
necesidad de consumir e invertir en si mismo, tal y como se evidenci6 en los videos, en donde
las estrellas de fitbol mostraron la necesidad de los aparatos tecnoldgicos para cumplir su

unico objetivo: Salvar el planeta.

Por tultimo, los futbolistas cumplen con su cometido, salvan el planeta y este celebra con
gran suntuosidad por el resultado, sin embargo, en el momento en que los jugadores se
convierten en salvadores o en héroes, también se convierten en promesa y en deseo, se
transforman simbolicamente en productos que venden satisfaccion, es decir, Samsung en su
juego de futbol, no vende los aparatos como tal, sino que vende calidad de vida, por ende, el
consumo de esta tecnologia inteligente atrae clientes, se genera una necesidad de consumir sin
limites para no quedar por fuera del circulo social y finalmente, el consumidor se convierte en
el producto que lleva a cuestas los aparatos, los usa, los publicita y en un estado de consumo
ciego se enorgullece por ser parte del publico que tiene los mismos dispositivos tecnologicos

de sus idolos.

El boom de las tecnologias digitales y de internet cambi6 de manera contundente la manera

de percibir el mundo, el sujeto habituado a su espacio local percibi6 a través de las
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tecnologias y la digitalizacién una nueva forma de ver el universo, ya que estas abrieron

posibilidades de encuentros sin limites de espacio, tiempo o distancia.

La vision del hombre fue creciendo a medida que se conectaba con otras culturas de
manera mas sencilla, su conocimiento del otro cambi6 la percepcion de si mismo y de quien
le rodeaba, por lo que se fueron generando nuevos términos en la marcha que aun estan en
constante cambio por la naturaleza efimera y fugaz de los nuevos tiempos digitales, algunos

ejemplos de ello, son la Cibercultura, la publicidad digital y el nuevo consumidor.

Se construy6 y aun se construye un sujeto hiperconectado rodeado de nuevas formas de
dejar huella en la sociedad, pues las posibilidades de participacion e interactividad crean a un
sujeto con el poder de generar nuevas conversaciones con otros usuarios, con sus idolos y las
marcas, dicha caracteristica de poder para influenciar en otros, es aprovechada por el mercado
que de la mano de las multipantallas publicitarias promueve un usuario hiperconectado que se

siente parte de una sociedad global de consumo.

Como resultado a la pregunta de investigacion ;Como el mensaje publicitario en la era
digital genera sensibilidades de consumo globalizado a partir de una marca y del sitio web
YouTube? se hall6 que la campafia multiplataforma Samsung Galaxy 11 creo a través de la
relaciéon hombre — tecnologia — conectividad un usuario simbiotico como protagonista de la
sociedad contemporanea, pues en su campafa promovio6 la necesidad de consumir e invertir
en si mismo usando sus dispositivos tecnoldgicos a partir de la hiperestimulacion de

recuerdos, sentimientos y sensaciones.

YouTube fue pieza clave en el lanzamiento de la campafia por su esencia de red social, en
donde se pudo compartir constantemente videos y opiniones; la marca Samsung y
especificamente los videos publicitarios The Galaxy 11 aprovecharon el gran consumo de
videos de los espectadores y usaron la imagen mediatizada del fatbol junto con la pasion del

espectador como detonante del consumo globalizado.
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CONCLUSIONES

Un estilo de vida permeado por la tecnologia ha sido impuesto de manera global, nuevos
didlogos y formas de ver el mundo han surgido, las fronteras de espacio, tiempo y distancia se

han desvanecido.

La sociedad contemporanea ha cambiado su forma de ver, percibir y comunicarse con el
otro, €l modo de vivir que en otrora preocupaba a la sociedad de productores por informar y
hacer reflexionar al sujeto acerca de la durabilidad y resistencia de los bienes se ha perdido
con el transcurrir del tiempo, pues, en esta época, la sociedad de productores se ha
transformado en una de consumidores, en la que ya no interesa la seguridad de lo que se

consume, sino el deseo de lo que se quiere.

Una filosofia nueva de habitar el mundo se ha consolidado en el individuo de manera
imperceptible, la tecnologia, la revolucion digital, el mercado, la globalizacion, el
consumismo, la conectividad e incluso el bombardeo de la publicidad digital despert6 en el
sujeto un deseo de transformar su estilo de vida acorde con lo in, con lo de moda, con lo
actual, en otras palabras, con lo que ofrece la revolucion digital y el mercado; el nuevo
objetivo es ser apropiado para los tiempos hipermodernos, no quedar por fuera del sistema, es
reconfigurar un sensorium que estructura la manera de percibir y relacionarnos con el mundo
con base a la imagen, a lo fugaz, a lo veloz, a lo discontinuo y a lo simultaneo, caracteristicas

de la revolucion digital.

En este sentido, en el que se interpela al sujeto, en el que se demanda su atencion sin
espacio de reflexion, sino por el contrario de emocion, pasion, percepcion y por ende,

consumismo, se plantea el renacimiento de un individuo critico.

Cuando hay mecanizacion sin reflexion gracias a la hipersaturacion, se afecta la imagen
que el hombre tiene de si mismo de manera inercial, es decir, surge la incapacidad de
modificar por si mismo el estado en que se encuentra por la falta de apropiacion frente a la

cultura emergente.

Investigar sobre las Nuevas Sensibilidades de Consumo Globalizado que se estan
generando a partir de la Publicidad Digital en sitios web como YouTube amplia la vision

frente a estos nuevos discursos hipermodernos, ya que las marcas colonizan las vidas de los



85

consumidores que estan cada vez mas conectados y generan el consumo de las sociedades, los
mercados y las culturas a escala planetaria; de este modo, Samsung como marca pionera en
tecnologia, gener6 con su campaia publicitaria The Galaxy 11 un sentido de identificacion en
los usuarios-consumidores que se sintieron compenetrados con la marca a partir de las micro
narrativas publicitarias que recibieron a través de distintos medios digitales; la marca busca
ser global con ayuda de las tecnologias de la informacion y la comunicacion que le sirven de
vehiculo para la trasmision de su publicidad por la pantalla global. Se forj6 en los
espectadores un sentido de pertenencia global por la historia del futbol, y una conexion
constante a través de las multipantallas de sus dispositivos tecnoldgicos, estas seducen a los
sujetos que estan frente a ellas, que se relacionan con el mundo a través de sus mensajes,
afectando sus formas de percibir, convirtiéndolo en el mismo objeto de consumo que desea.
Ademas, se concibieron como ciudadanos de un mundo globalizado alentados al consumo,
rompiendo las fronteras de los estados nacionales, ya que todo el planeta fue tenido en cuenta

por la marca, con el ideal del mundo como un todo.

El sujeto expuesto a las logicas del mercado y del consumo transforma su esencia a la de
un consumidor que se apropia de lo que ve en su espacio e interactia con ello, se concibe
entonces, una nueva forma de seduccion y de consumo global a partir de la imagen, icono de
esta nueva sociedad, en nuestro caso, a partir de la campafia de Samsung Galaxy 11 se genera
en los usuarios una necesidad de identificacion con sus héroes y con su deporte favorito a
través de la imagen del futbol y sus futbolistas, lo que concibe un escenario rodeado de
marketing, espectaculo y consumo, en donde la esencia de un espectador pasivo se transforma
a la de un prosumer que interactua con el mensaje dado por la compafiia: la de unirse al
equipo salvador de la tierra mediante sus dispositivos tecnologicos, transmitiendo asi, al
fanatico un estilo de vida tecnologico - digital a nivel planetario basado en una cultura de

marca.

En este orden de ideas, asi como el usuario transforma su esencia a la de un nuevo
consumidor, el futbol transforma su esencia a la de una mercancia de gran valor con
compradores apasionados que traspasan de lo local a lo universal, es aqui donde la publicidad
digital toma ventaja de la pasion del espectador y de la imagen del futbol y las transforma en
un vehiculo de ilusiones en el que la tecnologia ayuda tanto al héroe futbolistico, como al
ciudadano comun en sus actividades diarias, creando entonces, un nuevo sensorium de

consumo de la mano de lo tecnologico y lo humano.
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De aqui se desprende la idea de un usuario simbiotico que necesita de los aparatos
tecnologicos para realizar mejor sus funciones vitales, pues esa relacion hombre-maquina fue
la que, en la campana publicitaria permiti6 la salvacién del mundo entero y al mismo tiempo
reforzo la idea de convertir al sujeto en protagonista y héroe del mundo contemporaneo, a
través de la relacion simbidtica que existe entre las habilidades propias del hombre, junto con

las funciones de los dispositivos.

La campaiia publicitaria mostré a todo un planeta los beneficios de mantener una intima
relacion con los aparatos de la marca, una relacion de dependencia, en la que los dispositivos
tecnologicos se podrian convertir en extensiones del cuerpo necesarias para cumplir lo que se

quiera.

De esta forma, la revolucion tecnologica, ademas de llevar al sujeto hacia un mundo de
puntilleo y vertiginosidad, influye profundamente en el Ser, en la conciencia, en el modus
operandi del individuo, que como consecuencia de ello, busca cada vez mas extender o

ampliar las capacidades del cuerpo humano.

Asimismo, en esta nueva manera simbiotica de vivir, las formas de comunicacion y de ver

al otro se adaptan y cambian los modos de relacionarse con el mundo.

Esos didlogos entre hombre y maquina, requieren el papel activo de los usuarios, es decir
la interactividad como pieza clave para evidenciar el paso de estos por las comunidades
virtuales y la huella que como usuarios generan al relacionarse con ellas. Por tanto, YouTube
por su naturaleza de red social fue la mejor plataforma en la que se pudo lanzar la campaia de
Samsung Galaxy 11. De esta manera, los usuarios pudieron interactuar con sus idolos del
fatbol, con la marca y con otros usuarios que compartian intereses en comun, en especial el
futbol y la tecnologia. La opcion de compartir y comentar los videos y todos los elementos
que ofrecia el microsite, hizo que los consumidores dejaran de ser usuarios pasivos, pues al
mismo tiempo que ayudaban a comercializar los productos tecnologicos de la marca iban
dejando su huella. La publicidad de Samsung fue disefiada para los consumidores activos de
contenidos de entretenimiento en la red, es decir, usuarios prosumidores, sujetos activos y
creadores de nuevos contenidos, por esto, el formato del video por ser dinamico y atractivo,
fue exitoso para los intereses de Samsung, pues generd un gran consumo a través de las

multiples plataformas de la marca.
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A pesar del éxito de la campana y de la gran acogida que tuvo entre los espectadores
fanaticos del futbol y amantes de la tecnologia, por ser parte de esa narrativa audiovisual, se
puede pensar en una interactividad ilusoria, puesto que, a pesar de comentar, compartir,
participar y producir con la campafia publicitaria, estos usuarios-consumidores no pueden

modificar la marca, con lo que se puede llegar a cuestionar qué tan real es esa interactividad.

Sin embargo, la campaia publicitaria cred experiencias nuevas en los consumidores, ya
que hiperstimul6 a partir de recuerdos, sentimientos y sensaciones, lo que gener6 una
necesidad de consumo, pues, el cerebro capta informacion de acuerdo a lo que percibe, los
sentidos reciben constantemente estimulos externos e internos aun sin ser conscientes de ello,
la campafia multiplataforma de Samsung emitié mensajes que impactaron los sentidos del
espectador, estimuld un nuevo sensorium en el sujeto que vio y percibié una forma distinta
de usar los dispositivos tecnologicos; generd un deseo de mejorar la calidad de vida, cred
experiencias nuevas e hizo uso de estimulos visuales y auditivos ligados a los sentimientos,
recuerdos, sensaciones y emociones de los espectadores, hiperestimuld al espectador de
manera total, de tal forma, que toda su atencion fue demandada de manera sutil, pues no hubo

espacio de reflexion, sino de emocidn, pasion, sensacion, percepcion y por ende, consumismo.

Por otro lado, desde el campo de la Comunicacién y la Educacion se pudo analizar qué tipo
de sujeto se construye a partir de la publicidad digital, ademas, de como en la era
hipermoderna los sujetos son estimulados constantemente por esta publicidad; un marketing
que cada dia digitaliza mas sus productos y servicios, y que a través de la hipersaturacion de
imagenes llega con mas fuerza al usuario-consumidor, generando en ¢l nuevas sensibilidades
de consumo globalizado. Entonces, qué hacer en un mundo en el que la mirada esta puesta en
el mercado y no en el sujeto, una sociedad de consumo que cada dia ofrece més y mejores
productos que hace que los hombres se sientan cada vez mas insatisfechos y a la deriva en ese
océano de marcas y ofertas. La respuesta se encamina en crear nuevas rutas para recorrer
estos nuevos espacios permeados por una revolucion digital que irrumpi6 en la sociedad de
manera abrupta, tendremos que estar preparados para esta época posmoderna en la que
acciones como el aprender y el ensefiar deberan estar mediadas por la atenta observacion de

estas nuevas formas de percibir el mundo.
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El reconocernos como ciudadanos y no solamente como consumidores, capaces de incidir
en el orden del mundo, teniendo una postura critica y cautelosa frente a la informaciéon que
habita en el ciberespacio y que llega a través de los medios masivos de comunicacion, hace
necesario que el individuo asuma un rol de usuario — consumidor critico frente al bombardeo
constante al que se ve sometido, dicho rol debe ser el de un papel activo, en donde se
convierta en un productor y emisor dindmico frente a los contenidos a los que se ve expuesto,
en otras palabras, el sujeto ha de abandonar el rol de receptor pasivo, para convertirse en un
usuario activo y critico que aporte de manera proactiva a esas nuevas formas de percibir el

mundo.

Asimismo, otro desafio que surge es el de la literatura en medio de esta revolucion digital,
ya que también ha sido permeada por el fenémeno del mercado y el consumo; la literatura
como el gran arte de la escritura, cada vez mas entra en la logica de los conglomerados
editoriales transnacionales, que le han restado valor estético y la han arrojado al mundo de las
marcas y de los productos que se compran y se venden en masa a través de estrategias

publicitarias.

Finalmente, en innegable la existencia de la publicidad en una sociedad consumista
atravesada por los lenguajes digitales con base en la Web 2.0, que significo la aparicion de las
redes sociales, distintos formatos publicitarios y nuevos modos de comunicacion atravesados
por lo efimero y discontinuo, por tanto, queda como base y desafio al mismo tiempo, que
futuras investigaciones tomen como referente tedrico y metodologico este proyecto
investigativo para trabajar desde la Web 3.0, que centra su objetivo en la inteligencia artificial
y la innovacidn tecnoldgica, esto con el fin de seguir reflexionando sobre las nuevas
sensibilidades que se generan en la sociedad, gracias al bombardeo constante del mercado, el

consumo y por ende de las campafias publicitarias.
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Categoria 1. Idea de sociedad global

Tedrico

Corpus (4 videos y microsite)

Investigadoras

La figura del consumidor global, va
caracterizandose por similares gustos que
se manifiestan en la musica, moda, tiempo
de ocio, etc. lo que ocasiona una
estandarizacion en la publicidad y al
mismo tiempo un comportamiento
homogéneo de consumo. p.1

Por eso, cuanto mas crece el ciberespacio
mas se desarrolla la Cibercultura, Lévy
(2007) define el ciberespacio como el
nuevo medio de comunicacién que emerge
de la interconexion mundial de las
computadoras, este lugar es donde
concurren los medios, lenguajes digitales y
las TIC (tecnologias de la informacion y la
comunicacion) en la nueva forma de
sociedad y de revolucion de la
informacion, generando nuevas
configuraciones sociales que desembocan
en oportunidades y conflictos para la
cultura actual. P.8

Para Marinas (2001) “La cultura que

1. La noticia del desafio alienigena se
transmite en noticieros de varios paises
del mundo, en distintas lenguas, se
transmite a través de la pantalla global.
Seg. 16.

Aparecen ciudadanos del mundo con
pancartas apoyando al fatbol para
salvar la tierra. 1 min 3 s.

Los futbolistas convocados son de
distintos lugares del planeta. El técnico
puede conectarse con todas las estrellas
a través de los aparatos tecnologicos de
Samsung, son importar distancia y
tiempo. 1 min 11 s.

El video en general muestra las
ciudades cosmopolitas como escenario.

“Gente del mundo, parece que ahora el
equipo estd completo” 3 min. 22 s.

2. “Misteriosos mensajes fueron
dejados en Londres, Rio de Janeiro,

I. Los ciudadanos de las sociedades
contemporaneas establecen sus
relaciones con el mundo a través de las
multipantallas, esta  conexion  de
imagenes e informaciones se vuelven
ventanas a todas las culturas que ahora
son universales. La red de pantallas
modifica las relaciones del sujeto-usuario
y es a través de todos los medios que se
usan las pantallas de Samsung para dar a
conocer al mundo la noticia de la
amenaza alienigena.

2. Los ciudadanos perciben al mundo
como una misma sociedad, con la que
todos se sienten identificados, es decir un
sentido de pertenencia global, un mundo
que todos comparten y que por lo tanto,
deben defender de la raza alienigena.

3. La circulacion de la notica es global,
todo el planeta sigue los acontecimientos
pero su apropiacion es local, ya que se
evidencian las costumbres y lugares

1. El sujeto hiperconectado se siente parte de una sociedad global de

consumo estimulada por las multipantallas publicitarias.
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hemos dado en llamar del consumo, para
designar con este nombre las formas de
representacion, de intercambio y de
identificaciéon mediadas por el universo de
las mercancias” (p. 139) son relevantes
para los sujetos interconectados y las
nuevas formas de seduccion se construyen
a partir de estas necesidades de consumo
del usuario, que sin darse cuenta terminan
convirtiéndose en el “producto” del imperio
digital. P. 15

Igualmente, la globalizacién econdmica de
este nuevo orden social propicia que las
grandes multinacionales y emporios
econdmicos consoliden sus mercados a
nivel mundial, ejemplo de ello es
Samsung.  Asi, las tecnologias de la
informacion y la comunicacion
contribuyen en esto, rompiendo las
fronteras de los estados nacionales. P. 18

En el segundo campo: sistemas de
comunicacion mundial, se evidencia
crecimiento en la interaccion de individuos
y grupos sociales entre naciones,
aceleracion del tiempo y ritmo de vida
debido a la reduccion de la distancia y el
tiempo, la revolucion digital y tecnoldgica

New York”

3. En el 2 min. 36 s. la imagen muestra
como a través de los dispositivos de
Samsung la raza humana (avatares)
puede seguir la transmision del juego
que salvard al planeta, también en el 3
min. 29 s., en el 4 min. 4 s., 5 min. 32 s.

4. 1 min. 52 s., 2 min. 41 s., 2 min. 47
S., 4 min 31 s.

Comentario repetido

3. OverratedUploader (Usuario) Hace 5
meses.

“Samsung es 100 veces mejor que la
manzana y mejorard. Ronaldo y Messi
me hicieron comprar sus productos asi
que jcallate!”

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=Td
WcOh-BwN8 Fecha de consulta 22 de
noviembre de 2014.

propios de la cultura de cada futbolista,
asi se siente mas identificado todo el
publico con alguna de estas culturas.

4. Las pantallas cambian nuestra relacion
con el espacio- tiempo, ya que se diluyen
las fronteras y los entornos, se estd en
tiempo real pero a la vez se esta
conectado en un espacio virtual, entonces
sin importar la distancia nacional de los
jugadores el técnico los puede contactar
rapidamente.

5. La ciudad aparece como escenario de
la historia, y por lo tanto como espacio
por excelencia de la  sociedad
contemporanea. Alli estan los sujetos que
la habitan y que entablan sus relaciones a
través de los objetos tecnoldgicos de la
marca. Aunque cabe aclarar que la
publicidad se desarrolla unicamente en
ciudades cosmopolitas.

6. En los tiempos actuales llamados
hipermodernos, el mercado se seculariza
a toda escala, por lo tanto, la
globalizacion de sociedades, mercados y
culturas encuentra en la publicidad y el
marketing un gran aliado para su objetivo



https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
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permite que se comparta el mismo periodo
temporal desde diferentes espacios a lo
ancho del globo terraqueo. P. 20

La cultura- mundo no es mas que la
universalizacion de la cultura comercial en
la que el sujeto es hiperconsumidor. P. 24

En palabras de Lipovetsky y Serroy en su
libro La cultura — mundo, “No ya el ideal
del <<ciudadano del mundo>>, sino del
mundo sin fronteras de los capitales y las
multinacionales, el ciberespacio y el
consumismo” (2010, p. 9), es decir, es
innegable la llegada del fin del la cultura
tradicional por el de la cultura-mundo,
donde la economia es el unico modelo que
rige los nuevos valores y normas
planetarios. P. 24

Para los autores, el hiperconsumo no es
mas que la forma hipertrofiada y
exponencial del hedonismo comercial, “En
estas condiciones es donde la época ve
triunfar una cultura globalizada o
globalista, una cultura sin fronteras cuyo
objetivo no es otro que una sociedad
universal de consumidores” (Lipovetsky &
Serroy, 2010, p. 34). De ahi que el

comercial, entonces cuando se enfatiza
en que algo es mundial cualquier persona
sin importar su lugar de procedencia se
siente parte de ello.
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mercado y el consumo sean asuntos a nivel
planetario. P. 25

“No vamos hacia un mundo con gustos,
modos de vida y costumbres idénticos,
sino hacia culturas diferentes
reestructuradas por las mismas logicas del
capitalismo y de la técnica, del
individualismo 'y el consumismo”
(Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 72). ). El
mercado, la tecnociencia y el individuo
conforman la esencia de la cultura-mundo
que no es mas que distintas versiones de
una “cultura universal”. P. 27

Categoria 2. El futbol como identidad planetaria

Teorico

Corpus (4 videos y microsite)

Investigadoras
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Se realizé una historia en torno a uno de los
deportes mas aclamados y con mas seguidores
en el mundo entero, el futbol, uniendo asi la
pasion de las personas con la tecnologia para
crear experiencias nuevas, en otras palabras,
conectd a los seguidores del futbol de todo el
mundo con sus dispositivos tecnologicos y
gener6 en los ademas de
entretenimiento, sentimientos respecto a la
historia contada por ellos, pues el futbol lleva en

usuarios,

si una carga cultural fuerte de identidad de un
pueblo, ya que conlleva una imagen de
compromiso con el pais que representa, dicha
carga en la idiosincrasia permite que el
espectador o el hincha sienta la necesidad de
apoyar a su equipo de distintas maneras, debido
a esto, al sentirse representado por su equipo de
manera mundial el fan acude al mercado para
sentir que hace parte de esa imagen a nivel
mundial, ya sea pagando por ver el partido,
siguiendo a través de los medios de
comunicacion a sus jugadores favoritos,
comprando objetos que le representan como
hincha o elevando a los futbolistas al nivel de
héroes a quienes pueden seguir en lo que hagan;
Velasquez (2010) afirmé que “El futbol se
ritualiza como mercancia porque tiene millones
de seguidores, y produce entusiasmo para
quienes lo sienten en su propia sangre” (p. 53)

Ahora bien, aunque el futbol siempre ha sido un
juego de grandes pasiones y sentimientos, ha ido
cambiando su esencia, ya que ahora es un
producto mas del mercado, por tanto, este ha
tomado ventaja de ello y ha hecho del fatbol un
escenario rodeado de marketing y consumo que
conlleva a la venta y compra de productos

1 a 4 “El futbol salvara el planeta”

2. “El desafio se presenta a nosotros para
salvar la tierra” 18 s.

3. “Este juego tan maravilloso solia ser el
juego preferido de la tierra a todas horas”
34s.

3. “Ellos han sido escogidos uno a uno de
los clubs mas famosos de la tierra” 2 min.
4s.

4. Al inicio del video cuatro 5 s. se
presenta un collage de los jugadores
mostrando sus nacionalidades.

4. Tras la victoria del equipo Galaxy 11
el mundo entero celebra la batalla épica
de sus héroes. 4 min. 29 s.

“El sueno del mundo se hizo realidad” 4
min. 49 s.

1. "El fatbol salvard el planeta” es el eslogan
de la campafia publicitaria, desde aqui se
transmite una idea del fatbol como vivencia,
vivir el futbol va mas alla de saberlo jugar o
verlo en television, por lo que no implica
necesariamente una audiencia limitada, vivir
el futbol es comentar de €l asi no se sea un
experto, es hablar de penaltiecs, de Ia
transferencia de un jugador, del arbitro, de la
apariencia fisica de los jugadores y técnicos,
es ver en internet o en cine noticias o
peliculas relacionadas con la vida de los
futbolistas, es, en otras palabras, participar y
dar sentido con nuestras acciones a lo que
ocurre en este deporte.

2. En esta campana publicitaria el fatbol es
visto de manera global, se muestra al planeta
entero escenarios de ciudades cosmopolitas y
de estadios reconocidos en todo el mundo,
utilizan el espacio urbano para mostrar un
deporte que se define en una cancha, es
decir, muestran a este deporte, tanto dentro
del estadio como por fuera de él, se hace un
vinculo con el ciudadano, duefio de la ciudad
y por tanto responsable de lo que pasa en
ésta.

3. El
expuesto al bombardeo de los medios de
comunicacion y de la publicidad se apropia

ciudadano, también consumidor

de lo que ve en su espacio e interactiia con
ello, por lo que se genera un consumo
masivo a partir de lo que recibe, en este caso
consume futbol, consume FIFA, consume
imaginarios, representaciones y actiia segin
éstas llegan a su Ser.

2. Consumo global: La imagen mediatizada del futbol y la pasion del espectador como

punto de convergencia.
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Subcategoria 2.1 Creacion del héroe.

Otra invencién en medio de esta cultura
de pantallas e imagenes de las industrias
culturales es la figura de la estrella, que a
través de los medios difunde su imagen a
nivel planetario: la cultura del vedetismo,
en donde famosos aparecen como héroes
y son producto del star-system, aunque
también son transitorios y efimeros y
prontamente reemplazados por
otras celebridades. “El mundo mismo ha
entrado en el sistema de la celebridad.

seran

Lo que no se convierte en imagen y no se
mediatiza no existe” (Lipovetsky &
Serroy, 2010, p. 92) p. 28

La aparicion de YouTube hizo que en
todas partes se vieran los mismos videos,
por esto el interés por analizar el mensaje
publicitario digital y reconocer que la
estelarizacion es un fendémeno a nivel
planetario, en especifico las estrellas del
deporte que se convierten en fenomenos
de masas. Al respecto, Lipovetsky y
Serroy afirmaron:

Dos dominios ilustran de manera especial
el alcance de la logica del star-system: el

le da
protagonismo al técnico
Beckenbauer, con la rueda de
prensa mundial que se le hace.

1. 2 min 16 s. se

1. jParece que tenemos a nuestro
capitan! Messi fue escogido,
quién sera el proximo. Se. 41. La
imagen muestra como el técnico
de futbol empieza a reclutar a los
mejores futbolistas del planeta.
Aparece Lionel Messi como el
protagonista y el capitan global de
todas las estrellas.

3. “Archirrivales durante mucho
tiempo, ahora compafieros clave
Messi 'y Ronaldo listos para
ponerse en marcha, y las
expectativas no podrian ser
mayores” 2 min. 47 s.

4. “El mundo se ha unido para
alentar al Galaxy 11, ahora es el
unico dia para estar juntos durante
el segundo tiempo, 45 minutos

1. En nuestro corpus el primer
contacto de los alienigenas con la
tierra se hace a través del famoso
técnico  Aleman  Franz ~ Anton
Beckenbauer, a quien se le otorga el
papel mas importante: el de elegir al
equipo, entrenarlo y dirigirlo para
salvar la tierra, aqui vemos como los
medios de  comunicacién  dan
protagonismo al técnico y a su nueva
labor, por lo que se evidencia como
estos contribuyen a la creacion de la
ideologia futbolistica, en donde,
dependiendo de las circunstancias
alaban o condenan las acciones de los
actores de este deporte, un ejemplo de

ello son los comentarios que se
generan en el mundo de las
comunicaciones a  partir del

individualismo de un jugador, que
puede llegar a ser una tabla de
salvacion si se arriesga y gana (tapar
un gol de manera singular, crear
nuevas jugadas, “gambetas” etc.) o
puede ser motivo de perdicion, tal
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deporte y la musica. Por lo que se refiere
al deporte, aparte de que la estelarizacion
afecta ya a los grandes deportistas, con
todas las consecuencias mediaticas,
publicitarias, econémicas, financieras que
son de rigor, y aparte de que los
campeones, trasformados en iconos, se
vuelven figuras planetarias, hablan, dan
consejos, se comprometen con causas no
deportivas, humanitarias o ecoldgicas,
que adquieren inmediatamente una
resonancia también planetaria, hay otro
aspecto: la mundializacion del deporte en
cuanto fenémeno que interesa a todo el
planeta (2010, p. 92)

Las marcas buscan expandirse e
internacionalizarse, ser globales y
culturales; es decir proponer un estilo de
vida a nivel planetario y se sirve de las
estrellas para ello. A través del
marketing la era medidtico comercial
busca construir modelos de vida y crear
una cultura de marca. P. 28 y 29.

para liberar a siete mil millones de
personas” 47 s.

4. Los futbolistas salen como
héroes siendo aclamados por todo
un planeta. 4 min. 49 s.

como pas6 con el futbolista
colombiano Andrés Escobar, quien en
el mundial de 1994 en USA, marco un

autogol que acabo con su vida.

Este ejemplo muestra cémo un deporte
colectivo se puede llegar a convertir
en uno individual, en donde se va
formando el concepto de “star system”
un sistema que puede elevar o hundir a
un representante del futbol por sus
acciones, pues este se convertira en un
producto que vende emocién y pasion
a una audiencia avida de relatos que
les permita salir por un momento de su
realidad y sofiar con ser parte de un
equipo.

2. La masificacion del futbol ha
permitido que este tipo de
identificacion ademas de ser local
trascienda hacia lo universal, por lo
que se da una vision de identidad
planetaria, en eventos de tipo
internacional como la copa mundo,
una naciéon completa puede llegar a
sentirse identificada con 11 jugadores
por mantenerse una idea de orgullo al

sentirse  bien representados  por
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hombres de carne y hueso como los
mismos espectadores que sin embargo
logran hazafias de triunfo.

3. La filosofia de todo héroe es salvar
el planeta, por lo tanto todo héroe
siempre va a tener seguidores y
rivales, y desarrollara su aventura en
medio de un contexto épico que le
permita mostrar su heroicidad con
acciones extraordinarias y alabadas, en
esta campana publicitaria la cancha
sirve como escenario en el que se
encarna la lucha entre el bien y el mal,
se destacan individualmente a los
futbolistas Messi y Ronaldo debido a
sus habilidades futbolisticas y los
admiradores mundiales que tienen,
pero es ahora cuando las expectativas
son mayores porque los dos héroes
juegan juntos. La idea de héroe puede
surgir entre los espectadores debido al
conocimiento que tienen de los
jugadores, pues el estatus actual de la
mayoria de ellos se forj6 no por
herencia, sino por conquistar a lo largo
de la existencia su puesto como
futbolistas, es el jugador entonces un
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héroe de carne y hueso que se
equivoca y acierta, que lleva una lucha
de semidios y humana al mismo
tiempo.

Categoria 3. Simbiosis Hombre — Tecnologia

Teorico

Corpus (4 videos y microsite)

Investigadoras

En medio de este mundo digital tan
volatil emerge una nueva forma de
sociedad llamada Cibercultura, para
designar al conjunto de los sistemas
culturales (técnicas, practicas, actitudes,
modos de pensamiento y valores)
surgidos en conjuncién con dichas
tecnologias digitales. La Cibercultura
permite la interaccion de modos de
pensamiento y de actitudes desde
cualquier punto de vista, ya sea desde lo
cultural (produccion simbdlica) o desde
lo social (nuevas practicas de sociedad),
¢ésta tiende a la universalidad, hacia la
interconexion general de las
informaciones, de las maquinas, y de los
hombres, pues finalmente es alli donde se
expresa la diversidad de lo humano, cada

conexion afiade nuevas fuentes de

1. Los segundos
convocados son
Kerzhakov que aparecen en un
centro de realidad virtual, siendo

jugadores
Donovan vy

parte de la producciéon de un
video-juego de futbol. Seg. 49.

Finalizando el primer video ya se
empieza a mostrar como los
jugadores se van equipando con
los aparatos tecnoldgicos de
Samsung. 3 min. 25 s.

2. 1 min. 7 s. se muestra como el
celular Samsung S5 reemplaza la
vision del humano, el futbolista
Messi-capitan toma dos
pantallazos del dispositivo que les
lanza ataques, para poder dirigir a

1. Como resultado del avance de la
revolucidn tecnologica, se busca cada
vez mas extender o ampliar las
capacidades del cuerpo humano, para
que este se adapte a cosas que por su
naturaleza le son limitadas, la tecno-
ciencia irrumpe en la vida diaria de los
hombres al que le han desarrollado
extensiones para todos los actos de su
vida; en la publicidad los dispositivos
tecnoldgicos de la marca se convierten
en prolongaciones del cuerpo humano
de los jugadores de futbol, es decir,
cada aparato amplifica una parte del
cuerpo, por ejemplo cuando las
funciones del celular son mas rapidas
que las del ojo humano. De ello resulta
la simbiosis, que no es mas que una
relacion en la que dos organismos se

Jad crea un usuario simbiotico como
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informacion que permiten el desarrollo de
la inteligencia colectiva, ocasionando asi,
modos enriquecedores de cooperacion y
trabajo en conjunto en la emergente
forma de comunicacion. P. 7

El surgimiento de la relacion innegable
entre nuestra mente y tecnologia ha
provocado una revoluciéon en la cultura,
por lo que la llamada Cibercultura cobra
un protagonismo indiscutible en la
sociedad contemporanea, Piscitelli (2002)
nos muestra la necesidad de reevaluar
nuestra relacion con la tecnologia, que no
debe ser vista unicamente como un objeto
adquirible, sino que se le debe dar el
valor de practica innovadora para
conducir y redisefiar nuestras practicas
sociales. p. 13

La relacion hombre — maquina; cerebro —
informacion, surge entonces,
estableciendo un nuevo orden en las
tareas fundamentales del individuo, si
bien la tecnologia siempre ha existido, lo
que acontece en estos tiempos, es que
tiene una  gran  capacidad de
transformacion y sus consecuencias sean
cambian

positivas 0 negativas

su equipo, en la imagen se
muestra una funcién del celular
llamada Fast Auto Focus. 1 min.

3s.

2. 1 min. 43 s, se muestra una
segunda  funcion de los
dispositivos de Samsung con el
reloj Galaxy Gear Fit y su funcion
de sensor de ritmo cardiaco. Los
latidos de los jugadores se
incrementan por el entrenamiento
al que son y el
dispositivo les ayuda a controlar
Heart Rate Sensor. En el 2 min.
19 s, se repite la funcion de sensor
de ritmo cardiaco pero a través de
otro dispositivo que es el celular.

sometidos

2. En el 2 min. 36 s aparece el
futbolista Moses entrenando en el
agua y se muestra una funcioén
mas de los dispositivos como el
Water Resistant (IP67), en esta
secuencia de imagenes tanto al
futbolista como el aparato no les
pasa nada al entrar en contacto
con el agua.

asocian para vivir, llegando a
depender uno del otro, seres vivos y
maquinas se relacionan 'y se
comunican constantemente. A lo largo
de los videos se resalta la relacion
simbiotica que existe entre las
habilidades propias del hombre junto
con las funciones de los dispositivos,
como en el caso en que el técnico no
tiene que buscar por si mismo el
aparato si no que el reloj lo busca por

él.

2. En el centro de entrenamiento se
empiezan a mostrar directamente los
aparatos tecnologicos de Samsung, el
objetivo es mostrar al espectador las
funciones y caracteristicas de los
aparatos que las estrellas de futbol
tienen, se promueve aqui el
equipamiento de las estrellas con los
dispositivos de Samsung Galaxy, su
color, tamafo y forma se camuflan con
el cuerpo humano para hacer de ellos
practicamente una extension mas del
cuerpo con funciones utiles para el
organismo, asimismo, ademas de
seducir al consumidor con la idea de
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sustancialmente la esencia del hombre,
pues las concepciones de tiempo,
distancia, realidad, y espacio se
modifican gracias a las redes. P. 14

La ultima funcion 3 min. 10 s,
Find My Device aparece cuando
el técnico se da cuenta que su
celular ha sido robado con toda la
informacion del entrenamiento y
de los jugadores por lo
alienigenas, aqui utiliza su reloj
inteligente Galaxy Gear 2 para

encontrar su dispositivo.

que pueden tener lo que los futbolistas
tienen, va enseflando caracteristicas
casi imperceptibles de los aparatos, de
tal forma que tanto para un experto en
tecnologia como para un amateur se
despierte el interés por consumir, por
ejemplo aparecen las siglas “IP” que
son las que identifican el estandar de
calidad en cuanto a proteccion frente
al polvo y a liquidos, lo que nos
indica como se vende el mismo
producto para toda clase de publico
quienes lo tUnico que desean es
adquirir lo ultimo que se ha lanzado al
mercado.

Subcategoria 3.1 Héroe, ;hombre o tecnologia?
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Otra invencion en medio de esta cultura
de pantallas e imagenes de las industrias
culturales es la figura de la estrella, que
a través de los medios difunde su
imagen a nivel planetario: la cultura del
vedetismo, en donde famosos aparecen
como héroes y son producto del star-
system, aunque también son transitorios
y efimeros y prontamente
reemplazados por otras celebridades.

seran

“El mundo mismo ha entrado en el
sistema de la celebridad. Lo que no se
convierte en imagen y no se mediatiza
no existe” (Lipovetsky & Serroy, 2010,
p.92)p. 28

La aparicion de YouTube hizo que en
todas partes se vieran los mismos
videos, por esto el interés por analizar el
mensaje publicitario digital y reconocer
que la estelarizacion es un fendmeno a
nivel planetario, en especifico las
estrellas del deporte que se convierten
en fendmenos de masas. Al respecto,
Lipovetsky y Serroy afirmaron:

Dos dominios ilustran de manera
especial el alcance de la 16gica del star-

3. Los héroes van perdiendo el
partido en el 6 min. 23 s., el
técnico Beckenbauer saca el
celular Samsung para tomar fotos
y recoger informacion sobre el
equipo rival, al tiempo que Messi
mira su reloj Galaxy Fit, ve su
ritmo cardiaco y el tiempo de
juego.

4. En el video cuatro Ila
conectividad de los dispositivos
permite que el técnico reciba
informacion clave para armar la
estrategia del segundo tiempo,
pasando imagenes en fragmentos
de segundos que muestran otros
dispositivos de Samsung como la
tableta Galaxy Note y el celular
S5.33s.

4. Beckenbauer en el 1 min. 59 s.
hace un cambio tactico utilizando
el celular Samsung como
herramienta y se lo envia a todos

1. La tecnologia como tal ayuda a la
humanidad a transformar el entorno en
el que se encuentra, al ser una
herramienta util que permite mejorar
procesos y por ende calidad de vida se
puede tornar indispensable para el ser
humano, lo que podria conllevar al
extremo de ponerla en un pedestal de
divinidad; en los corpus de Samsung
los dispositivos tecnologicos cobran
un lugar primordial, casi de héroes, en
el desarrollo de esta historia que
finalizara con la salvacion del planeta
entero, los dispositivos tecnologicos
son fundamentales para ganar, pues
durante el desarrollo del partido el
técnico Beckenbauer se da cuenta de
la necesidad de wusarlos para su
beneficio, lo que nos lleva a pensar si
la victoria y los verdaderos héroes son
los jugadores de carne y hueso o la
tecnologia.

2. En la actualidad la idea de estar
conectados a la red es vital para la
humanidad, cada dia la cibercultura va
adquiriendo un mayor protagonismo
gracias a las plataformas digitales de
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system: el deporte y la musica. Por lo
que se refiere al deporte, aparte de que
la estelarizacion afecta ya a los grandes
deportistas, con todas las consecuencias
medidticas, publicitarias, econdmicas,
financieras que son de rigor, y aparte de
que los campeones, trasformados en
iconos, se vuelven figuras planetarias,
hablan, dan consejos, se comprometen
con causas no deportivas, humanitarias
0 ecologicas, que adquieren
inmediatamente una resonancia también
planetaria, hay otro aspecto:

la mundializaciéon del deporte en cuanto
fenomeno que interesa a todo el planeta
(2010, p. 92)

Las marcas buscan expandirse e
internacionalizarse, ser globales y
culturales; es decir proponer un estilo de
vida a nivel planetario y se sirve de las
estrellas para ello. A través del
marketing la era mediatico comercial
busca construir modelos de vida y crear
una cultura de marca. P. 28 y 29.

Al respecto Castells (2001) afirmo:

los jugadores a través del reloj
inteligente. Luego pasa una rafaga
de imagenes en donde se muestra
la necesidad de la tecnologia para
ganar el juego.

como You Tube,
Facebook, Twitter, blogs, microsites,
etc., y al mismo tiempo la adquisicion
de aparatos tecnologicos inteligentes
hacen que contactos,

caracter social

COITEO0S,
aplicaciones, fotos, documentos, etc.,
se encuentren en un mismo lugar en el
momento que se quiera; la idea de
estar conectados en un tiempo real con
el mundo global produce en el ser
humano una necesidad afanosa de
pertenecer a la red; en el analisis del
corpus es interesante ver coOmo el
concepto de conectividad traspasa
fronteras, ya que, la tierra entera puede
seguir el juego que se esta llevando a
cabo en el espacio a través de la
tecnologia inteligente de Samsung.
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Internet es el tejido de nuestras vidas.
Si la tecnologia de informacién es el
equivalente historico de lo que supuso
la electricidad en la era industrial, en
nuestra era podriamos comparar a
Internet con la red eléctrica y el motor
eléctrico, dada capacidad para
distribuir el poder de la informacion por
todos los

Su

ambitos de la actividad
humana. (p. 15)

Subcategoria emergente 3.2 Disolucion de la frontera entre lo real y lo virtual.

Internet ha transformado por completo
nuestras vidas, ha abierto un abanico
de posibilidades insospechadas en
tiempos anteriores, ha trastocado todas
las areas del ser humano, se ha
convertido en un medio, en un lugar
(ciberespacio), en una herramienta, un
estilo de vida, un negocio, una forma
de comunicar, ha llegado a unir
conceptos de lo real y lo virtual e
incluso pareciera que se ha convertido
en una extension mas del cuerpo
humano, aunque se encuentra en el
campo de lo virtual afecta el mundo de

1. En el video 1 The beginning, en el 12
s., el reportero hace alusién a la union de
lo real y la ficcion. “Hoy la ciencia
ficcion se ha hecho realidad, los aliens
han llegado y no han desafiado a un
partido de futbol. Es hora de encontrar el
equipo que defienda la tierra ;jpuede el
fatbol salvar el planeta?”

2. En el 1 min. 55 s Beckenbauer hace
uso del escenario virtual a través de las
pantallas tactiles incrementa el nivel del
entrenamiento del equipo Galaxy 11.

3. En el tercer video se abandona la tierra

Es una subcategoria emergente.

1. El mundo virtual es creado por la
intervencion de las tecnologias, en el cual
se crean mundos posibles que invitan al
usuario a interactuar con ¢€l.  Estos
ambientes participativos tienen un gran
contenido gréfico, tactil y sensorial que
lleva al wusuario a tener mejores
experiencias, aunque hay que aclarar que
lo virtual no deja de ser real, ya que parte
de ello para crear escenarios digitales

multimediaticos, pero lo que si ocasiona




lo real, traspasa barreras de tiempo,
espacio, distancia,
funciones de maneja
informacién, conocimiento, publicidad,
cambia la "manera de hacer anuncios,
de trabajar, de hacer negocios y
empresas, de entretenernos, de
comunicarnos, de actuar socialmente”

reestructura
empresas,

(Bravo, 2010, p. 5) y por supuesto,
hace del usuario un protagonista. P. 33

Por otra parte, en la hipermodernidad
en la presente la
sobreabundancia de la informacion, las

cual esta
marcas disfrazan sus productos en el
entretenimiento, lo que se conoce con
el término de Advertainment (hibrido
de publicidad y entretenimiento), en
palabras del autor “ocasionando que se
borren las marcas que separan la
realidad de la ficcion con fines
comerciales” (Bermejo, 2008, p. 12) en
otras palabras, el hiperconsumidor es
atraido hacia el mensaje convirtiéndolo
al mismo tiempo en el objeto de
consumo a través del bombardeo de
micro narrativas (mezcla de realidad y
ficcion). p. 40

(lo real) y el partido de fatbol se
desarrolla espacio  pero
transformado en un escenario virtual.

en el

3. En el 41 s. “No sabemos por qué esta
raza alienigena nos ha desafiado pero
sabemos que tienen todas la sin
intenciones destruir la tierra” (ficcion)

3. El equipo Galaxy 11 y su director
técnico salen del centro entrenamiento
convertidos en avatares. 55 s. La nave
espacial despega hacia el espacio y con
destino a un estadio virtual.

4. Al perder el juego el capitan alienigena
desaparece a su equipo, no existen mas. 4
min. 45 s.
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es que se perciba de formas diferentes.

2. Lo virtual representa una prolongacion
misma de la realidad fisica, lo que
hagamos en lo virtual tiene incidencia en
lo real, y el mercado se aprovecha de ello.
En
desarrollan historias ficcionales tal como
lo hizo publicidad de Samsung, se diluye
ese “mundo real” por el “mundo virtual”
en el que aparece el complejo de
entrenamiento Galaxy 11 de localizacion

estos escenarios virtuales se

desconocida.

Este se muestra como un lugar futurista-
galactico y con tecnologia muy avanzada,
sobresalen las y los
colores gris, azul, blanco y negro, que son
los mismos de cualquier aparato
tecnoldgico.  También se diluye el
humano y se forma el avatar, ya que los
futbolistas de carne hueso se convierten
en representaciones graficas. De igual
forma, aparecen los alienigenas que son

multipantallas

presentados como personajes malévolos,
grandes, fuertes y excelentes futbolistas.

También con el videojuego Striker G11,
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se ofrece a los usuarios la posibilidad de
descargar un mundo virtual con el que

podrian estar conectados

con otros

usuarios, con la historia y por supuesto

con sus idolos del futbol.

Categoria 4. Interactividad de los usuarios

Tedrico

Corpus (4 videos y microsite)

Investigadoras

Debido al desarrollo de la Web 2.0, se
ha generado una nueva cultura, la de los
nativos digitales, que son consumidores
activos de los contenidos de

entretenimiento y publicitarios en la red.
P.1

Cobo y Pardo (2007), presentan unas
nociones basicas alrededor de la Web
2.0 como fenémeno de las dos ultimas
décadas, teniendo en cuenta que esta
debe ser vista como un sistema de
practicas conformadas por principios de
interaccion. P. 5, de esta forma la Web
2.0 asumio6 un enfoque de participacion
por naturaleza, convirtiendo al usuario

1. En la parte final del primer
video la marca invita al publico a
interactuar con ellos a través del
microsite. “Unete al  juego.
www.thegalaxyll.com” 3min. 49
s.
3. En la parte final del tercer
video en el 7 min. 1 s. la marca
invita al publico a interactuar de
nuevo con el microsite y con el
video juego, ademds con los
videos que han hecho parte de la
campaiia, agregando el video y la
descarga del himno oficial.

3. En la parte final del tercer
video en el 7 min. 1 s. la marca
invita al publico a interactuar de
nuevo con el microsite y con el

1. El uso de internet ha generado
nuevos didlogos ente el hombre y la
maquina, estas  relaciones  de
comunicacion entre los usuarios y los
sistemas de informacion, requiere que
este mantenga un papel activo con los
materiales multimedia que recibe a
través de los dispositivos tecnologicos,
es decir, la interactividad.

2. La interactividad es pieza clave en
la publicidad digital; en la campafa
publicitaria de Samsung Galaxy a
través de la plataforma YouTube, el
usuario deja de ser un mero
espectador, pues la marca le entrega la
posibilidad de compartir los videos, de
comentar sobre ecllos, de interactuar
con la campafia, con los futbolistas y



http://www.thegalaxy11.com/
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en un prosumidor, es decir, pasa de ser
un espectador pasivo a uno activo y
creador de nuevos contenidos. P. 6

Con la Web 2.0 “Los usuarios fueron
relevantes en tanto eran consumidores”
(Cobo & Pardo, 2007, p. 28) y ahora
podian decidir en los entornos web un
rol activo o pasivo. P. 6

“Las herramientas Web 2.0 utilizan su
servidor para almacenar la informacion,
y el usuario conectado a la red siempre
tiene acceso a ella” (Cobo & Pardo,
2007, p. 28).

De esta manera los productos aumentan
porque los usuarios no cesan de subir
contenidos, un ejemplo de la web como
plataforma es YouTube. P. 6

Otro aspecto importante de la
Cibercultura 'y sus implicaciones
sociales es la creacion de las
comunidades  virtuales, que se
construyen alrededor de intereses
comunes, afinidades, proyectos,
conocimientos compartidos 'y en

constante colaboracion reciproca.

video juego, ademds con los
videos que han hecho parte de la
campafa, agregando el video y la
descarga del himno oficial.
Comentarios de YouTube:
(Videos publicitarios)
VIDEO 1:#Galaxyl1:
Beginning.

15,275,572 nimero de visitas
56.628 likes

2287 dislikes

1. TomPen94 (Usuario) Hace 4
meses.

“Pios, esto no se trata sélo de
crear el mejor equipo en la tierra.
Se est4 poniendo a los jugadores a
estar de acuerdo con sus términos
y hacer los anuncios. ;Por qué
crees que Messi no esta en ese
equipo que jugo6 contra las clones
en el comercial de Nike? Porque
¢l no hace anuncios para Nike.”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=EC-zB2aSXXM Fecha de
consulta 22 de noviembre de
2014.

2. Macky Clemen (Usuario) Hace
1 mes.

"If this was filmed using just a
single S5, I would've been

The

con cualquier persona del globo
terraqueo que vea los spots del futbol
salvara el planeta.

3. La campafa publicitaria de
Samsung fue disefiada y lanzada a
nivel mundial a través de multiples
plataformas, usando como estrategia el
microsite, siendo este un espacio
publicitario mucho mas creativo en sus
campaflas que una pagina web, que
permite personalizar el mensaje,
comparte la apariencia corporativa y re
direcciona a otras paginas como
YouTube, Facebook, Twitter, Tumblr,

ChatON, donde se generan
conversaciones  fluidas con las
comunidades hiperconectadas.

Enfocaron las estrategias del microsite
a cada una de las redes sociales, es
decir, tuvieron en cuenta la
fragmentacion con la que ahora debe
contar toda campaia publicitaria, pues
al enviar el mensaje a distintas redes
sociales aseguraron una audiencia
amplia y manejaron los diferentes
perfiles de usuarios que navegan por
cllas; mas alla del fin comercial de la
marca y del producto que se quiere
publicitar, el microsite agrega como
valor las visitas de los usuarios.

4. El microsite se encontraba anclado a

4. YouTube como plataforma del video publicitario atrae a las audiencias a través

de imagenes multisensoriales, generando interaccion entre los usuarios

hinercanectadne v lac mareac



https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
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En estas comunidades en linea se
fomenta la libertad de expresion y la
oposicion a la censura. P 10

En un mundo saturado de logotipos y
en el que las marcas marcan la moda,
éstas son algo mas que simples
etiquetas: son objeto de debate, nutren
las conversaciones de los foros y los
blogs de la red, se intercambian, se
coleccionan. Mueven una cultura de
alcance mundial. (Lipovetsky & Serroy,

2010, p. 109) p. 29

Ya que los nuevos entornos digitales
manejan la imagen de gratuidad y al
mismo tiempo brindan la opcién de
encontrar multiplicidad de soportes y
plataformas de
ocasionando una fragmentacion de las
audiencias, con lo cual es mas dificil

comunicacion,

persuadir al usuario, por lo que ahora se
trata de complementar y fortalecerse en
los distintos medios para crear
participacion del consumidor de manera
interactiva y participativa. Al respecto,
Bravo y Madinaveitia plantean:

La multiplicidad de medios, de lugares

impressed”

“Si esto hubiera sido filmado
usando Uunicamente el S5, yo
estaria impresionado”

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=EC-zB2aSXXM Fecha de
consulta 31 de marzo de 2015.

VIDEO 2: #Galaxyll: The
Training.

55,450,021 namero de visitas
32.220 likes

1824 dislikes

1. Comentario principal con 172
likes.

Taltigolt (Usuario) Hace 6 meses.
“All that hologram technology
yet they use an outdate phone?”
“Toda  esa  tecnologia  de
holograma y sin embargo ellos
usan un teléfono anticuado”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=YW1yZPflIXY
Fecha de consulta
noviembre de 2014.

2. Respuesta:

Ahmad Walii (Usuario) Hace 6
meses.

“I hope you're joking and totally

22  de

la pagina web principal de Samsung
pero fue retirado del servidor del sitio
cuando acabd el tiempo de la
campafia. Se tiene la certeza de que lo
virtual es efimero ya que el microsite
desapareci6, algunas de las cosas que
conformaban el microsite se pueden
encontrar en las redes sociales, pero
otras han desaparecido por completo.

5. El video The Training fue uno de
los videos mas populares en Colombia
en el 2014. En el mes de diciembre
YouTube dio a conocer el ranking de
los 10 videos més vistos durante el
2014 en Colombia,
ademas de ser publicada en su propia
pagina y de ser compartida por los
mismos usuarios, se publico en
diferentes portales digitales de noticias
y entretenimiento, como los 40
principales, Semana, Publicidad y
Mercadeo, Pulzo, etc.; en el mundo

dicha noticia

digital el ranking de YouTube fue un
evento importante, los millones de
usuarios colombianos que visitaron la
plataforma local de  Colombia
colocaron en la categoria de videos no
musicales en el primer puesto a una
marca: Samsung Mobile, que logro el



https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=EC-zB2aSXXM
https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
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y situaciones de acceso a ellos, de
plataformas y redes sociales a las que el
consumidor puede llegar -y
consecuentemente la fragmentacion de
las audiencias y las distintas actitudes
con que puede acceder a la informacion,
entretenimiento,
publicidad—

diversificar mensajes, piezas, tipos de

juegos,
hacen

chats vy
necesario

contacto, conversaciones, etc., a la vez
que conseguir coordinar todas las piezas
o ‘declinaciones’ de la campafia y lograr
que todas trabajen a favor de la marca:
su integracion (2014, p. 60) p. 31

Sin embargo, con la llegada de la
publicidad digital aparece un panorama
de interactividad constante, ya no se
limita el mensaje a su transmision de
forma unidireccional, de emisor a
receptor, sino que hoy los individuos
tienen la oportunidad de interactuar con
las marcas,
idolos; el

las instituciones y sus
papel persuasor de la
publicidad ya no se limita a enviar un
mensaje, sino que también debe tener la
capacidad de generar conversaciones. El
pedestal desde el que se emitian

understand that this is an advert
for the new Samsung S5”

“Yo espero estén bromeando y
que entiendan totalmente que este
es un anuncio para el nuevo
Samsung S5°

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=YWI1yZPflIXY

Fecha de ~consulta 22 de
noviembre de 2014.

VIDEO 3: #Galaxyll: The
Match, part 1.

13,517,174 nimero de visitas
30825 likes

1.318 dislikes

1. Toonna Obi — Okoye (Usuario)
Hace 5 meses.

“Wait, you're actually into
something! It would some
awesome if Fifa could have

"Alien” mode where we could
play in stadiums on other planets

with Alien races, super
awesome!”
iEsperen, ustedes realmente

tienen algo! Seria impresionante
si la Fifa pudiera tener un modo
"Alien’ donde nosotros
pudiéramos jugar en estadios o en
otros  planetas con  razas

primer lugar en videos mas vistos en el
pais con el contenido de
“#GALAXY11: The training” en
donde los futbolistas mds famosos
deben salvar el planeta por medio de
sus dispositivos tecnoldgicos y el
futbol, es importante recalcar que este
segundo video "The training” es el que
muestra las caracteristicas de los
dispositivos tecnoldgicos de manera
directa, se puede tomar como
intrusivo, ya que en su desarrollo, mas
que ser un entrenamiento para los
futbolistas es una muestra de como los
aparatos seran parte esencial para

salvar el mundo.

Al respecto Gustavo Alvarado, gerente
de mercadeo de Google Colombia,
afirmo: “el hecho de que por primera
vez marcas como Samsung, Nike y
Davivienda, encabecen esta lista de
videos mas vistos en un afo, es un
ejemplo de como el video online se ha
convertido en el nuevo lenguaje de las
marcas, y que lo mas importante es la
creatividad a la hora de generar



https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
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anuncios a una multitud silenciosa,
jcayo! p. 32

Este nuevo receptor estd en plena
mutacion, pasa de ser simple receptor,
audiencia o consumidor a ser usuario y

prosumer, es decir, coproductor,
distribuidor y consumidor de los
contenidos publicitarios. El término
prosumer resulta de las palabras
producer 'y consumer (productor-
consumidor) y surge como
consecuencia de un mercado

hipersaturado. P. 39

Los contactos e interacciones humanas
que se crean en las comunidades
virtuales estan lejos del fantasma del
hombre aislado frente a su pantalla; una
comunidad virtual no es irreal o
imaginaria sino que es un lazo social,
desterritorializado, transversal y libre.
Por lo tanto el ciberespacio ha crecido
gracias a la interconexion, la creacién
de comunidades virtuales y la
inteligencia colectiva. P. 11

Lévy (2007) “cualquiera que sea el
mensaje abordado, estd conectado a

alienigenas,
impresionante!”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=ystoqYTciBI

Fecha de consulta
noviembre de 2014.
2._christianjosr (Usuario) Hace 4
meses.

“There is a game mode in fifa 14
on android in ultimate team, if
you're playing on a Samsung
device”

“"Hay un juego en fifa 14 en el
android con el ultimo equipo, si
usted lo juega en un aparato de
Samsung ~

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=ystogYTciBI

jsuper

22 de

Fecha de consulta 22 de
noviembre de 2014.

VIDEO 4: #Galaxyll: The
Match, part 2.

18,140,481 numero de visitas
35.418 likes

2.242 dislikes

1. Marc K (Usuario) Hace 4
meses.

"Hey Samsung ;por qué realmente

contenidos  para
audiencia. Internet ha cambiado cémo
los  consumidores
consumen medios, y YouTube esta
evolucionando: estd dejando de ser un
videos de perros en

skateboards a ser una plataforma con

ganarse a Su

interactian 'y

sitio de

la mas amplia variedad de contenido
jamas creada, y un espacio para que
las marcas puedan interactuar con sus
audiencias”
http://www.revistapym.com.co/destaca
dos/top-10-videos-mas-vistos-
colombia-durante-2014
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otros mensajes, a comentarios, a criticas
en evolucion constante, a las personas
que se interesan, a los foros donde se
debate aqui y ahora” (p. 91), a través de
las redes el individuo puede ponerse en
contacto con cualquier lugar del mundo,
hace una inmersion hacia una nueva
forma de realidad mundial que ya existe
y que cada dia cobra mayor fuerza. P.
12

Redes sociales. Es un servicio dirigido a
la interactividad de comunidades de
usuarios donde tienen la oportunidad de
compartir contenido, intercambiar fotos,
archivos, aplicaciones, mensajes y
contenidos online. La publicidad en
esto lugares se hace de manera
constante (eventos, negocios, artistas,
marcas y freelance). P. 36

Twitter. Lanzado en 2006, microblogger
gratuito en el que se envian textos de
140 caracteres denominados "tweets",
su interactividad se basa en intercambio
de opiniones, en seguimiento de
eventos, comentarios sobre charlas,
ponencias, debates, peliculas, se ha
convertido en una plataforma de

no salva al mundo donando un
montén de comida para la gente
que no la tiene? En lugar de hacer
un video alegando que el futbol
puede salvar al mundo, ;qué es
esta vaina?”

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=sapuE9Cuilg Fecha de
consulta 22 de noviembre de
2014.

2. Stacked High (Usuario) Hace 4
meses._"What part of this do you
think is realistic? The part where
all of humanity and an alien race
would agree to settle their
difference playing a sports game
where the fate of their entire
species is at stake? That part?
C'mon ... really?

(Qué parte de esto usted piensa
que es real? ;La parte donde toda
la humanidad y la raza alienigena
estaran de acuerdo en resolver sus
diferencias  jugando  deportes
donde el destino de la especie
entera esta en juego? ;Esa parte?
Vamos... jrealmente?
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?



https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g
https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g
https://www.youtube.com/watch?v=sapuE9Cui0g
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informacion en tiempo real; en cuanto a
publicidad se muestran anuncios
patrocinados en forma de Tweets, que
las empresas pagan. P. 37

YouTube. Lanzado en 2005, es una de
las plataformas mas grandes para
compartir videos, ya sean para
comercializar  productos, demostrar
experiencia en algo o transmitir
conocimiento. Actualmente  las
personas consumen videos en cantidad
por ser un formato dindmico y atractivo,
razén por la cual la publicidad esta
aprovechando este tipo de marketing.
Aproximadamente, en YouTube mas de
800 millones de usuarios visitan cada
mes esta plataforma, més de 3 billones
de horas de video se ven cada mes, cada
minuto se suben videos a la plataforma
y ademas YouTube se encuentra en mas
de 43 paises en diversos idiomas. P. 37

Las estrategias del nuevo marketing se
desarrollan y circulan en sitios web,
blogs y redes sociales, Bermejo (2008,
p. 12) afirmo:

Aunque estos vehiculos pueden ser

v=sapuE9Cui0g Fecha de
consulta 22 de noviembre de

2014.
VIDEOJUEGO “THE MATCH
:STRIKER SOCCER G11”

1. Laura Kelly (Usuario) Hace 10
meses.

So good..i love it. Also
Download this most addictive
games for kids..a lot of fun in this
game..

Muy bien...También se puede
descargar juegos mas adictivos
para ninos... mucha diversion en
este videojuego...

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=n4h7dQj-IWs

Fecha de consulta 03 de marzo de
2015.

2. Sandy Raymar corrales garrido
(Usuario) Hace 6 meses.

Galaxi team es el mejor equipo.
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=n4h7dQj-IWs

Fecha de consulta 03 de marzo de
2015.

3. Fabricio Yagqiiinto (Usuario)
Hace 8 meses.



https://www.youtube.com/channel/UCaPJFmbxx15k3Jed2OO-R-Q
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&lc=z12yynt4gmeuw3fhe04cjdoohr3bfbl5qus0k
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&lc=z12yynt4gmeuw3fhe04cjdoohr3bfbl5qus0k
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&lc=z12yynt4gmeuw3fhe04cjdoohr3bfbl5qus0k
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
http://www.youtube.com/profile_redirector/107290381555979181565
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&google_comment_id=z12bvlla5teatxzvj23qwbsikzb4vzwjo04
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&google_comment_id=z12bvlla5teatxzvj23qwbsikzb4vzwjo04
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=n4h7dQj-IWs
https://www.youtube.com/watch?v=IdyhLq88IjM&lc=z13aeh5pynyufzpz504ch3ixosboefmoxo00k
https://www.youtube.com/user/642AMB3A47
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&google_comment_id=z12bvlla5teatxzvj23qwbsikzb4vzwjo04
https://www.youtube.com/watch?v=fAGSxAHDbDI&google_comment_id=z12bvlla5teatxzvj23qwbsikzb4vzwjo04
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estimulados por los publicistas y las
marcas como parte de su estrategia de
marketing, se afirma que pertenecen y
son controlados unicamente por los
consumidores, lo que les confiere mas
credibilidad que a las comunicaciones
comerciales en los medios tradicionales.
P. 39

Me decis como lo conseguis lo
busco y no lo encuentro
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=

Claz6iulKQw

Fecha de consulta 03 de marzo de
2015.

#GALAXY 11: The Anthem
911,879 niimero de visitas

5.257 likes

241 dislikes

1._Alex Cartana (Usuario) Hace 5
meses.

“Es un comercial, la cancion fue
escrita como herramienta de
marketing  para  apoyar el
comercial real. Es decir, no es una
cancion independiente. jDuh!”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=TdWcOh-BwN8 Fecha de
consulta 22 de noviembre de
2014.

2. Dan C. (Usuario) Hace 5
meses.

"Me gustan sus anuncios, creo que
me dan ganas de comprar los
teléfonos Samsung. Si no te gusta,
no lo veas”

Comentario tomado del sitio web



https://www.youtube.com/watch?v=C1az6iulKQw
https://www.youtube.com/watch?v=C1az6iulKQw
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
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YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=TdWcOh-BwN8 Fecha de
consulta 22 de noviembre de
2014.

3. OverratedUploader (Usuario)
Hace 5 meses.

“Samsung es 100 veces mejor que
la manzana y mejorard. Ronaldo y
Messi me hicieron comprar sus
productos asi que jcallate!”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?
v=TdWcOh-BwN8 Fecha de
consulta 22 de noviembre de
2014.

#PASSIONPULSE! TWITTER
1. Doniz Elias @ DonizElias —
14 de jul.

My hero! .
@CasillasWorld  #PassionPulse
#GALAXYSS

Comentario tomado de la red
social Tiwtter
https://twitter.com/hashtag/passio
npulse Fecha de consulta 31 de
marzo de 2015.

2. “Samsung Argentina
@SamsungArg 13 de jul.

Alenta a la seleccidon con
#VamosArgentina y mird como



https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/SamsungArg
https://twitter.com/hashtag/VamosArgentina?src=hash
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medimos la  pasion con
#PassionPulse
http://smsn.la/1zul6rV “
Comentario tomado de la red
social Tiwtter
https://twitter.com/hashtag/passio
npulse Fecha de consulta 31 de
marzo de 2015.

3. Cornelia Wittmann
@WConny71 13 de jul.
“Deutschland wird Weltmeister
2014 #GER Wir driicken heute
die Daumen !
http://goo.gl/ESOvgq
#PassionPulse”

“Alemania es campeo6n del mundo
en 2014 #GER Hoy mantenemos

nuestros dedos cruzados!
http://goo.gl/ESOvgq
#PassionPulse”

Comentario tomado de la red
social Tiwtter

https://twitter.com/hashtag/passio
npulse Fecha de consulta 31 de
marzo de 2015.

2. Finalizando el segundo video se
invita 4 min. 4 s. se invita al
publico a descargar el videojuego
The Match: Striker Soccer GI1.
Disponible en las aplicaciones de
Samsung y también en Google

play.



https://twitter.com/hashtag/PassionPulse?src=hash
https://twitter.com/hashtag/PassionPulse?src=hash
http://t.co/2yEeImCduJ
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71
https://twitter.com/WConny71/status/488357920917430274
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
https://twitter.com/hashtag/passionpulse
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Categoria 5. Hiperestimulacion del usuario

Tedrico

Corpus (4 videos y microsite)

Investigadoras

En medio de estas mutaciones ya
diluidas, percibir
fronteras, entre la sociedad, la cultura,
la tecnologia, la informacion, el saber,

sin limites o

el conocer y el Ser, se va
constituyendo y redefiniendo el sujeto
gracias a las dindmicas cambiantes en
su mundo, por lo que su estructura
perceptiva o semsorium se modifica.

P.2

Al hablar de sensorium debemos tener
en cuenta las relaciones que surgen
entre nuestra forma de percibir a
través de los sentidos y nuestra forma
de manifestar esa percepcion, ya sea
de manera social, econdmica, politica,
etc.

Es necesario recordar que este nuevo
sensorium €S cambio de

sensibilidad en la experiencia humana

un

al que se le puede llamar cambio
ontoldgico por tocar la conciencia del

1 a 4. Mausica de los cuatro
videos:

2 a 4. Iniciando el segundo video
33 s. se hace un recuento del
comienzo de la  campaia
publicitaria, pasando imagenes en
fragmentos de segundos sobre el
reto que tiene ahora la tierra, los
circulos y los hombres misteriosos
y la seleccion del mejor equipo en
la tierra.

En el video tres 30 s. se hace el
recuento del entrenamiento que
salvard al planeta.

En los cuatro videos

La voz que narra cuenta la historia
como algo trascendental, busca
persuadir al usuario a sentirse
identificado con la causa de
11, igualmente la

enfatiza que la

Galaxy
narracion

1. El
publicitaria fue el de acercar a los
espectadores a la marca Samsung; se
relaciéon entre los
los

objetivo de esta campafia

estableci6 una
posibles
productos, asimismo, los cuatro videos

consumidores 'y

publicitarios despertaron emociones y
sentimientos, tanto individuales, como
colectivos; se estimuld un nuevo
sensorium en el espectador que vio y
percibi6 una forma distinta de usar los
dispositivos tecnologicos, pues la
campafnia publicitaria mostro que los
aparatos mas alla de ser utiles para
comunicarse con otros, también serian
parte fundamental en la vida intima de
la persona, el hecho de que un aparato
ayude a cuidar la salud, (Heart Rate
Sensor), ayude a la memoria (Find My
Device), o a los ojos (Fast Auto
Focus), cambia automaticamente la

percepcidn en la experiencia humana.

2. Crearon experiencias nuevas en los

ublicitaria crea experiencias nuevas en los consumidores, ya que

artir de recuerdos, sentimientos y sensaciones, generando asi la

r

)sumir e invertir en si mismo.
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Ser.p. 3

Por tanto, en medio de este campo de
interacciones y
evidencia un cambio obligatorio en la
forma de percibir el mundo; subyace,
en palabras de Piscitelli (2002) “una
causalidad  reciproca  entre la
metamorfosis de los modos de

colectividad  se

comunicacion y la estructuracion de la
percepcion” (p. 17). P. 12

En consecuencia, en el pensamiento
humano se produjo una alteracion de
la sensibilidad debido a los cambios de
organizacion de la sociedad, el hombre
fue y ha ido haciendo suyas las
transformaciones que emergen de la
mano de la tecnologia, se va
adaptando a esos nuevos escenarios y
va construyendo nuevos caminos para
transitar. P. 13

Con la llegada de internet, la sociedad
experimenta la masiva distribucion de
informacion, la difusion de
conocimiento, el proceso de
acercamiento a otras culturas y estilos
de vida cambiando al mismo tiempo el

tecnologia inteligente de la marca
sera  lo brindara
bienestar y salvacion. Por otra
parte, se ve que la parte discursiva
no es tan importante, como la

unico que

imagen y el sonido y la
comunicacion se hace a través de
los aparatos tecnologicos.

Se maneja un formato
cinematografico para generar mas
interés hacia historia contada por
Samsung, al igual que en el cine
se muestran planos abiertos en los
lugares donde reclutan a los
jugadores para dar al espectador
una idea general de la historia y
planos cerrados para resaltar el

producto.

El sonido estimula
constantemente al espectador,
quien percibe los momentos de la
historia a través de ritmos y
sonidos que generan una respuesta
hacia los videos, dentro de estos
se escuchan tonos tecnologicos,
musica de expectativa, épica, de
tension, de accidon, de gloria, de

espectadores, pues acudieron a los
recuerdos y sentimientos de los fans
del futbol, a sus opiniones frente a los
jugadores, a sus imaginarios de héroes
y les otorgaron un nivel tecnologico
que no habian
hicieron uso de estimulos visuales y

imaginado antes;
auditivos (formato cinematografico,
musica, imagenes, narraciones, efectos
visuales, etc.) que si bien podrian
rechazar por saturacion, no lo hicieron
porque estaban ligados a sus
sentimientos, recuerdos, sensaciones,
emociones, pasion, alegria, etc., en
otras palabras, se estimulo lo sensorial,
pues, fijaron la marca en la parte
emocional del cerebro junto con la
fiesta del futbol.

3. Hubo cierta seducciéon hacia el
espectador, pues se generd deseo,
esperanza, suefios de mejorar la
calidad de vida, por ejemplo, al
ofrecer la funcion de sensor de ritmo
cardiaco se dio una idea de facilitar la
existencia con  su  tecnologia
inteligente, de igual forma, el hecho de

que las estrellas del futbol tuvieran el
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propio, surge una nueva sensibilidad
frente a la forma de ver el mundo,
pues la velocidad con la que fluye la
informacion permite que tanto el
individuo como las grandes
instituciones puedan transferir
cambios en el modus operandi del Ser,
afectando tanto la economia, como
todas las areas del ser humano, se
cambios

generan por tanto,

cualitativos y cuantitativos. P. 21

Asimismo, dentro del enfoque
sociolégico 'y antropoldgico, la
publicidad no  solo  satisface
necesidades materiales, sino que
influye en la vida cotidiana, en tanto,
produce cambios culturales y sociales
a través de su discurso, pues mediante
la repeticion y el espectaculo imparte
un orden social desde quienes lo
producen. P. 31

En ese orden de ideas, como
habitantes del ciberespacio tendremos
caminos para explorar como nuevos
actores sociales- Ciberculturales, ya
que, en tanto, el sujeto tenga la

posibilidad de actuar podra determinar

esperanza, con ritmos acelerados
que afectan
espectador.

auditivamente al

Se mantienen los videos bajo una
misma gama de colores: blanco,
negro, gris, azul, plateado; la
iluminacién resalta personajes,
aparatos tecnologicos y espacios,
por lo que tanto colores como
iluminacién se enlazan para dar
una vision del bien y del mal.

La imagen recalca elementos
futuristas, sin embargo, algunos
elementos son tomados como
reales por el publico, debido a que
estos evocan un recuerdo fisico -
real del futbol, como la cancha y

el césped.

ultimo celular, el reloj inteligente o la
tableta prometi6 a los clientes una vida
de hazaifias,
problema se podré solucionar gracias a
sus productos.

en la que cualquier

4. Nuestro cerebro capta informacion
de acuerdo a lo que percibimos,
nuestros sentidos reciben
constantemente estimulos externos e
internos aun sin ser conscientes de
ello, razon por la cual la publicidad
toma ventaja y emite mensajes que
impactan nuestros sentidos. La
campana multiplataforma de Samsung
utiliz6 distintas manera de publicitar
su tecnologia inteligente a través del
microsite 'y de 4 videos cortos en
donde el futbol y sus protagonistas
mantenian una relaciéon muy estrecha
con Samsung, la hiperestimulacion fue
fundamental, ya que se evidencié una
publicidad cargada de estimulos que
impacto los sentidos de manera veloz,
nuevos escenarios virtuales, avatares,
alienigenas, guerra, patriotismo global,
estrellas del fatbol
atencion de muchos,

captaron la
ademas, la
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la estructura social que quiere
alcanzar, en cuanto, tenga conciencia
de si mismo y su transformacion
cognitiva y social podra consolidar de
mejor manera su representacion en el
espacio que le corresponde, no
obstante, cuando ocurre lo contrario y
la mecanizacion sin reflexion se
prioriza gracias a la hipersaturacion a
la que el individuo se encuentra
expuesto, se afectan la imagen que el
hombre tiene de si mismo de manera
inercial, es decir, surge la incapacidad
de modificar por si mismo el estado en
que se encuentra por la falta de
apropiacion frente a la cultura
emergente. p. 13

Como se ha mencionado
anteriormente la configuracion del
sensorium hace parte de la experiencia
del sujeto en su mundo; nos
encontramos ahora con un tipo de
sensibilidad  permeado  por Ia
velocidad, la variedad, la imagen, la
pluralidad, la simultaneidad y la
tecnologia que transforma la forma de
respuesta del sujeto; la sobresaturacion

fragmentacion de audiencias con un
mismo mensaje a través de You Tube,
Facebook, Titear, blogs, videos cortos
y el microsite con wuna historia
ficcional que tocod las fibras del
espectador por un sentido de
pertenencia, hiperestimuldo  al
espectador de manera total, su
atencion fue demandada de manera
sutil, no hubo espacio de reflexion,
sino de emocién, pasion, sensacion,
percepcion y por ende, consumismo.
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de informacion  impide  tomar
distancia, la reflexion se deja opacar
por la inmediatez. P. 14

La sensibilidad del hiperconsumidor
se afecta de tal modo, que los
constantes estimulos le hacen poco
resistente a las seducciones del
mercado (libre de elegir en ese
universo) pero cada vez mas
dependiente y sin gobierno de si
mismo. P. 26, ya que el mercado
impone una cultura transformada en
objeto para el consumo de masas, es
decir, un producto mas para su
comercializacion. Las industrias
culturales sélo buscan divertir, dar
placer y evasion para que el individuo
hipermoderno viva su presente de
consumo y ocio.

Encontramos aqui la razon de ser de la
llamada sociedad liquida, una sociedad
en la que prevalece el mercado y no el
espiritu. Lo que muchos pensadores
vaticinaban, cultura del mosaico, del
zapeo, de lo fragmentado, de lo
efimero, de lo liquido, del hedonismo,
del espectaculo. P.27
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Subcategoria 5.1 (Necesidad de consumo)

Dentro de estos multiples contenidos
virtuales la plataforma YouTube es
uno de los sitios web mas usados en el
mundo que genera nuevas
sensibilidades para el individuo
hiperconectado, ya que maneja nuevos
modos de vida y emotividades
prefabricadas por la publicidad. P.1
Otra competencia basica de la Web 2.0
es la gestion de la base de datos, ya
que los usuarios al generar contenidos,
también producen un gran volumen de
informacion que es almacenada, y que
es de mucho valor comercial para las
organizaciones.

Esta es una estrategia de la que echa
mano la publicidad digital. P. 6

Para “Bill Gates, presidente de
Microsoft, el ciberespacio debe
convertirse en un inmenso mercado
planetario de bienes y de servicios”
(Lévy, 2007, p. 176). Por esta razon,
tanto para productores como para
consumidores el ciberespacio se ve
desde la Optica de un gran centro
comercial, en el que se encuentran
productos, bienes y servicios a escala
mundial. El tema del mercado y sus
implicaciones sociales en la era de la

Video 2 The Training

2. En el 10 s. se muestra la primera
funcién del celular Galaxy S5
Download Booster que consiste en
descargar archivos de gran tamafio
en cortos espacios de tiempo.

2. 1 min. 7 s. se muestra como el
futbolista Messi-capitan toma dos
pantallazos del dispositivo que les
lanza ataques, para poder dirigir a
su equipo, en la imagen se muestra
una funcidon del celular Samsung
S5 llamada Fast Auto Focus. 1
min. 3 s.

2. 1 min. 43 s, se muestra una
segunda funcion de los dispositivos
de Samsung con el reloj Galaxy
Gear Fit y su funcion de sensor de
ritmo cardiaco - Heart Rate Sensor.
En el 2 min. 19 s, se repite la
funcion de sensor de ritmo cardiaco
pero a través de otro dispositivo
que es el celular.

2. En el 2 min. 36 s aparece el
futbolista Moses entrenando en el
agua y se muestra una funcion mas
de los dispositivos como el Water
Resistant (IP67),

1. La marca a través de los cuatro
videos publicitarios, especialmente el
segundo, llamado "The Training” y a
través del microsite que cuenta con
distintas plataformas de
interactividad crea wuna finalidad
mercantil en el usuario, ya que
muestra las multiples ventajas de los
aparatos Samsung y las grandes
cualidades con las que contara el
comprador sb6lo si adquiere sus
productos, por supuesto, existe la
conciencia sobre el fenémeno de lo
efimero, ya que, aunque se venda la
idea de facilitar la vida diaria, se sabe
que jamds habr4 un ultimo producto
en tecnologia, sino que en cuestion
de poco tiempo sera superado por
otro, nada es eterno y siempre se
creard la necesidad de consumir e
invertir en si mismo, tal y como se
muestra en los videos, en donde las
estrellas de fatbol muestran la
necesidad de los aparatos
tecnologicos  para  cumplir  su
objetivo: Salvar el planeta.

2. Los futbolistas cumplen con su
cometido, salvan el planeta y este
celebra con gran suntuosidad por el
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informacion son cuestiones que le
competen a los sujetos que dominan
las tecnologias, y que muchas veces
estan ansiosos de consumir lo que les
ofrecen los pequetios o grandes grupos
econdmicos. P. 15

Asi mismo, los nuevos espacios de
comunicacion de la Cibercultura estdn
mediados por las marcas, y el
consumo es innegablemente un hecho
mundial que afecta las formas de vivir;
para Marinas (2001) “El consumo, tal
como lo plantea Marcel Mauss, se
puede definir como un hecho social
total: abarca la totalidad de los
espacios de la vida y todas las
dimensiones de la persona” (p. 18). P.
16. Entonces, enunciar cémo el
mensaje publicitario en la era digital
genera sensibilidades de consumo
globalizado es un factor importante, ya
que las nuevas tecnologias permiten el
seguimiento del impacto de las
campanas web, y asi los medios se
adaptan a las necesidades de los
consumidores; es decir, los medios
digitales solo enviardn anuncios
individualizados que les interesaran a
los usuarios, en otras palabras, la
publicidad se transformara en
informacioén. P. 16

La publicidad tendrd que atender

La ultima funcion 3 min. 10 s, Find
My Device aparece cuando el
técnico se da cuenta que su celular
ha sido robado con toda Ila
informacion del entrenamiento y de
los jugadores por lo alienigenas,
aqui utiliza su reloj inteligente
Galaxy Gear 2 para encontrar su
dispositivo

2. Dan C. (Usuario) Hace 5 meses.
"Me gustan sus anuncios, creo que
me dan ganas de comprar los
teléfonos Samsung. Si no te gusta,
no lo veas”

Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?v
=TdWcOh-BwN8 Fecha de
consulta 22 de noviembre de 2014.
3. OverratedUploader (Usuario)
Hace 5 meses.

“Samsung es 100 veces mejor que
la manzana y mejorard. Ronaldo y
Messi me hicieron comprar sus
productos asi que jcallate!”
Comentario tomado del sitio web
YouTube
https://www.youtube.com/watch?v
=TdWcOh-BwN8 Fecha de
consulta 22 de noviembre de 2014.
2. Leila Barros (Usuario) Hace 10
meses.

resultado, sin embargo, en el
momento en que los jugadores se
convierten en salvadores o en héroes,
también se convierten en promesa y
en deseo, se transforman
simbolicamente en productos que
venden satisfacciéon, es  decir,
Samsung en su juego de futbol, no
vende los aparatos como tal, sino que
vende calidad de vida, por ende, el
consumo de esta  tecnologia
inteligente atrae clientes, se genera
una necesidad de consumir sin
limites para no quedar por fuera del
circulo social y finalmente, el
consumidor se convierte en el
producto que lleva a cuestas los
aparatos, los usa y publicita, tal y
como lo hicieron las estrellas de
fatbol en los cuatro videos, sin ser
consciente de ello, al contrario se
enorgullece por ser parte del publico
que tiene los mismos dispositivos
tecnoldgicos de sus idolos.



https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
https://www.youtube.com/watch?v=TdWc0h-BwN8
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nuevos perfiles de usuarios que
realizan un consumo de medios cada
vez mas complejos y segmentados.
Asi, los consumidores cambian y las
audiencias migran; los consumidores
pueden dar su opinién sobre las
marcas, les es atribuido un poder
ciudadano. Ya que el usuario todo el
tiempo estd en estos medios, tiene el
poder  de influir en  otros
consumidores. P. 17

De esta manera la publicidad reconoce
que los multiconsumidores navegan
por la red, buscando informacién de
los productos o servicios y tienen en
cuenta la opinion de otros usuarios
para determinar su compra. Por estas
razones tiende a ser mas personalizada
y adaptable al perfil de cada cliente. P.
17

Por tanto, en su etapa presente, esta
segunda modernidad, 0
posmodernidad la  sociedad de
consumidores es llamada asi por el
estilo de vida que promueve, el de una
vida consumista que convoca,
recompensa y penaliza a sus miembros
seglin su respuesta a los preceptos de
la cultura de consumo. Esto hace
especial énfasis en el sentido del Ser a
lo largo de toda la vida, sin hacer
distincion de edad, género o clase,

“ haha, its true. but still the ads is
seriously cool. their ads > their
phone.”

“jaja, es verdad. Pero aun asi los
anuncios son realmente fabulosos.
sus anuncios > sus teléfonos.”

Comentario tomado de
https://www.youtube.com/watch?v
=YWI1vZPIXY

Fecha de consulta 11 de abril de
2015.



https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
https://www.youtube.com/watch?v=YW1yZPflIXY
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pues el rol de consumidor debe ser
continuo y personal, la sociedad
impone un consumismo de vocacion,
se debe ser parte de, para no caer en la
exclusion o rechazo no so6lo por los
miembros de la sociedad local, sino
también por la global. P. 23

De esta manera, el consumir es invertir
en si mismo, lo que lleva al individuo
a convertirse en el producto, se deben
alcanzar los estandares de elegibilidad
que define el mercado. En esta
sociedad de afan y fugacidad, se busca
que el consumidor no se aferre a nada,
por tanto, no debera comprometerse
con nada, no debera considerar
satisfecha una necesidad, en adelante,
importard el caracter provisional de
todo compromiso, que no deberd durar
mas que el tiempo necesario para
consumir el objeto del deseo. P. 23
Para los autores, el hiperconsumo no
es mas que la forma hipertrofiada y
exponencial del hedonismo comercial,
“En estas condiciones es donde la
¢poca ve triunfar wuna cultura
globalizada o globalista, una cultura
sin fronteras cuyo objetivo no es otro
que una sociedad wuniversal de
consumidores” (Lipovetsky & Serroy,
2010, p. 34). De ahi que el mercado y
el consumo sean asuntos a nivel
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planetario. P. 25

Dentro de la corriente psicologica, se
habla acerca de la relacion publicidad
— consumo, basada en el deseo, es
decir, se le confiere un wvalor al
producto, a la marca o al servicio que
se publicita, otorgdndole un sentido
que va mas allda de la necesidad de
este, se hace entonces una asociacion
entre consumo — deseo, se maneja la
sensibilidad del consumidor, el
componente emocional lleva a adquirir
el producto por el estilo de vida que
muestra y no por el producto mismo,
dejando de lado la asociacion consumo
—necesidad. P. 30

Video 1: 3 min. 51 s
Video 2: 4 min. 4 s
Video 3: 7 min
Video 4: 5 min. 49 s
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