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LLa Red se merienda

alatelevision

OS tiempos avanzan que es una

barbaridad”, eslatipicafrase que

han dichos muchos abuelos en

los ultimos 30 afios en muchas

ciudades espafiolas, pero es sabi-

duria popular; nunca habia teni-
do tanto sentido como en la actualidad. Aun-
que el cambio no es para todos por igual.

Lasnuevas generaciones prefieren interac-
tuar a ser meros espectadores y eligen clara-
mente Internet como centrode ocioy de comu-
nicaciones personales con terceros. Segun el
Foro de la Generacién Interactiva en Espania,
el 88% delosjovenes entre 10y 18 afios se consi-
deran usuarios de Internet y prefieren este
medio antes que la televisiony el uso de la tele-
fonia.

Este nuevo escenario hace que los jévenes
espafioles no se contenten con interactuary
consumir contenidos, sino que aplican al ma-
ximo ellema de la web 2.0, donde el usuario
manda. De esta manera un 40% de nuestros j6-
venes ha creado su propia web, blog o fotology
generan sus propios contenidos, los difunden
enuna sociedad cada diamas global y simulta-
neamente, consumen los de terceros.

Estamos ante unanueva generacién de con-
sumo social y de ocio, donde el gran perjudica-
do es el anterior rey de la casa: el televisor. In-
ternet es el gran enemigo del prime time en la
franja mas joven, no ya tanto porque se pres-
cindadeltelevisor,que sigue teniendounlugar
privilegiado en el hogar, sino porque su papel
es a menudo secundario, un papel de ruido de
fondo y de comparsa, mientras nuestros jove-
nes chatean con el Messenger, responden
emails o interactian en redes sociales.

Ahi es donde encontramos una enorme di-
ferencia con las nuevas generaciones, los de-
nominados nativos digitales, nacidos en los
afos 80, j6venes capaces de simultanear plata-
formas, que viven permanentemente interco-
nectadosypueden chatear, navegar, verla tele-
visién y comer o realizar alguna otra tarea de
forma simultanea. Nos movemos hacia un es-
cenario de “comunicacion total” en el que

nuestros jévenes o ya tienen un Smartphone,
tipo Blackberry o iPhone, o lo tendréan en bre-
ve, con lo que la conexién a Internet llegara a
ser permanente las 24 horas del dia.

Noobstante, el drama parael medio televisi-
vono seriatal, siesos nimerosy esa tendencia
no se vieran reflejados en el comportamiento
delas nuevas generaciones ante la publicidad.
Anunciantes y agencias se enfrentan a la evi-
denciade que el cicloha cambiado. Lasnuevas
generaciones son menos capilaresalosimpac-
tos publicitarios, en muchas ocasiones porque
simplementenoles prestan atencién peseaes-
tar delante del televisor, ya que se encuentran

interactuando con otros a
I (o¢s de Internet. A esto
A [ej andro hay que afiadir el cambio de
Sudrez paradigma: la recomenda-
cién es pieza clave de la de-
cision de los jévenes, des-
plazando el mensaje publici-
tario en si mismo y
priorizando la experiencia
de amigos y conocidos en re-
des sociales antes de reali-
zar lacompra.

Los menores de 30 afios
consideran que un mensaje recibido de manos
deun conocido en el contexto de unared social
tiene mucho mas valor que cualquier impulso
publicitario tradicional. Estos estimulos no sé-
lo captan la atencion, sino que incluyen unare-
comendacion implicita y desatan interés. Se-
gun un estudio de Zed Digital, dos de cada tres
usuarios utilizan las redes sociales como vehi-
culo parahablar de marcasy productos y reali-
zar sobre las mismas recomendaciones, ya se-
an positivas o negativas. Eso, calculando que
en Espafia hay més de 13 millones de usuarios
de redes sociales, convierte al propio usuario
en la mejor via de promocién y publicidad en
nuestro pais. {Ya podemos olvidarnos del pri-
me time!

Alejandro Suarez Sanchez-Ocaiia es miembro de
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