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Never stop testing, and your advertising 
will never stop improving.

David Ogilvy
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Las redes sociales online han supuesto un cambio en la manera de comunicar, no sólo entre los 
individuos, sino también en la forma en que las marcas llegan a sus públicos objetivos. Internet ha 
abierto un nuevo abanico de posibilidades creativas y de formatos en los que poder innovar creando, 
R�ELHQ��DGDSWDQGR�ORV�PHQVDMHV�TXH�ODV�PDUFDV�KDQ�UHDOL]DGR�WUDGLFLRQDOPHQWH�HQ�HO�iPELWR�RIÁLQH��

(VWRV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�RIÁLQH�SUHVHQWDQ�XQ�FyGLJR�WHPiWLFR�\�IRUPDO�HVWLSXODGR�\�WUD-
bajado a lo largo de los años. La publicidad convencional se sirve de los factores atencionales y per-
FHSWLYRV��SURSLRV�GH�OD�SVLFRORJtD�GH�OD�SHUFHSFLyQ��SDUD�DVHJXUDU�OD�HÀFDFLD�FRPXQLFDWLYD�GH�VXV�
mensajes. Sin embargo, la existencia de un nuevo medio hace inevitable la pregunta sobre si estos 
IDFWRUHV�VRQ�~QLFDPHQWH�YiOLGRV�HQ�HO�iPELWR�RIÁLQH�R�WLHQHQ�WDPELpQ�FDELGD�HQ�HO�PXQGR�RQOLQH��

El presente Trabajo de Final de Grado pretende ser una aproximación a dilucidar si estos factores, 
hasta ahora sólo estudiados en publicidad impresa, tienen cabida en los contenidos que las marcas 
generan en las redes sociales online. Esta investigación se realizará en base al estudio del trato for-
mal y de temática de los contenidos que publican las marcas en las redes sociales online. Dicho es-
WXGLR�VH�KDUi�D�WUDYpV�GHO�DQiOLVLV�GH�XQDV�YDULDEOHV��GHÀQLGDV�HQ�HO�iPELWR�GH�OD�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD��
la percepción sonora y los factores atencionales, en los contenidos que diez marcas seleccionadas 
publican en Facebook y Twitter en un periodo de tiempo delimitado.  

La revolución digital es ya una realidad más que asentada en el conjunto de la sociedad, y las mar-
cas no pueden quedarse atrás. Las redes sociales online suponen un canal de comunicación más 
a día de hoy y “hay que estar ahí”, pero ¿de cualquier forma?
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MARCO TEÓRICO

La aparición de Internet y el posterior uso intensivo de las Tecnologías de la Información y de la Co-
municación (TIC) han supuesto un cambio en la concepción general de la comunicación. (Castelló, 
2012: 67)

Las teorías que sustentaban el paradigma de la comunicación de masas nacida en el siglo XX, no 
son capaces de dar cuenta de la comunicación en la era digital; con lo digital se está asistiendo a 
un cambio de modelo. Se ha pasado del Modelo Difusión, propio de los medios de comunicación de 
masas, cuyo medio paradigmático era la televisión, al Modelo Reticular que posibilita la tecnología 
digital. Dicho Modelo Reticular se caracteriza por la hipertextualidad, la interactividad, lo virtual, la 
conectividad, la mutimedialidad y la modilaridad. (Martínez, Amiguet y Visedo, 2014: 302)

Son el cambio de modelo comunicativo y las nuevas características tecnológicas las que inspiran el 
cambio de paradigma. El individuo tiene la capacidad de recombinar la información, ya no acepta la 
que le viene dada sino que tiene la capacidad de crear un nuevo mensaje a partir de la recopilación 
y recombinación de la información que recibe. (Manovich, 2006: 82)

Ahora el individuo es capaz de separarse del conjunto de la sociedad, según la aproximación de 
Kerckhove, se pasa del hombre-masa (asociado al Modelo Difusión) al hombre-velocidad (propio 
del Modelo Reticular). Este hombre-velocidad no es principalmente consumidor, sino que potencial-
mente es productor y agente. (Kerckhove, 1999: 160) 

El individuo ahora se ha convertido en prosumer; aunque el término no es nuevo, describe perfecta-
mente al nuevo usuario de la web 2.0. El prosumer es un individuo activo que ha dejado de consumir 
para empezar a producir contenidos en internet, y lo hace simplemente por el afán de compartir o 
por obtener reconocimiento social por su competencia en alguna materia. (Celaya, 2008: 33-35)

(Q�GHÀQLWLYD��OD�DSDULFLyQ�GH�LQWHUQHW�KD�VXSXHVWR�XQ�FDPELR�GH�SDUDGLJPD�GHVGH�HO�PRPHQWR�HQ�
el que el individuo abandona una posición únicamente receptora y empieza a ser emisor, respecto 
a los medios de comunicación. 

1. PUBLICIDAD EN INTERNET
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Es asumido por todos los estudiosos y profesionales que la publicidad en internet nace en octubre 
de 1994, momento en el que se difundió el primer banner de la historia. (Amstrong, 2001: 58)

Fuente: marketingdirecto.com

Han pasado muchos años desde la aparición de este primer banner y la forma de comunicar de las 
empresas en internet ha cambiado. Estas empresas se han sentido muy cómodas hasta ahora con 
la comunicación unilateral con sus clientes, sin embargo, en el contexto digital actual lo que hay 

Lo digital, un cambio de paradigma

La publicidad en internet
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entre marcas y consumidores es una conversación. Los clientes dejan de ser meros receptores de 
la comunicación de las empresas para, con ayuda de los nuevos medios digitales, convertirse en 
emisores de información y opinión de estas marcas. (Celaya, 2008: 80-83) 

Los objetivos publicitarios en internet han sufrido una evolución paralela al medio. Una vez supera-
dos el boom y la crisis inicial del nacimiento de internet, se pasó a un modelo de objetivos basado 
en cobertura del medio y la calidad de la segmentación que éste ofrece. (Castelló, 2011: 27-28)

Internet plantea múltiples ventajas como plataforma publicitaria frente a otros medios más tradicio-
QDOHV��WLHQH�XQD�PD\RU�DÀQLGDG�DO�WDUJHW�JUDFLDV�D�VX�FDSDFLGDG�GH�PLFURVHJPHQWDFLyQ��DGHPiV�
representa un coste bastante bajo respecto a los formatos convencionales, y permite calcular el 
retorno de la inversión (ROI) de forma inmediata. (Castelló, 2011: 19)

Estas características intrínsecas al medio unido a su alta penetración en los hogares de todo el 
mundo, hay hecho que las empresas deban contemplarlo obligatoriamente en sus planes de mar-
keting. (Castelló, 2011: 29)

La necesidad de introducir internet como medio fundamental en las estrategias publicitarias no sólo 
viene dado por sus ventajas frente a los medios tradicionales, sino por su superioridad como medio 
en los siguientes campos: (Castelló, 2011:67- 68)

��$OWD�FDSDFLGDG�GH�DÀQLGDG�\�PLFURVHJPHQWDFLyQ
- Amplia cobertura, por su elevada penetración en la población
- Interactividad: comunicación de ida y vuelta con usuarios, clientes actuales o potenciales
- Evaluación y optimización del retorno de la inversión (ROI) en tiempo real y exhaustiva   
  medición post-campaña.
��$FFHVR�D�XQ�SRWHQFLDO�FRQVXPLGRU�PX\�FXDOLÀFDGR��H[LJHQWH�\�SURDFWLYR��SURVXPHU��JUDFLDV��
  a toda la información que tiene a su alcance en el espacio digital, y que cada vez más practica                    
  el multitasking, 
- Generación de notoriedad, recuerdo y branding con costes reducidos
��&DQDO�GH�YHQWD�\�ÀGHOL]DFLyQ
- Creación de comunidades en torno a la marca (engagement)
- Complementariedad de otros medios, demostrada por los estudios cossmedia
- Flexibilidad y amplia variedad de formatos, soportes, modelos de negocio, etc. 

Existen, principalmente, cuatro tipos de publicidad en internet: la publicidad de display o banners; 
la publicidad en buscadores (SEM) y el posicionamiento web (SEO); el E-mail Marketing y el Social 
Media Marketing o publicidad en redes sociales online. (Liberos et al., 2013: 32)

2. PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES ONLINE

Qué son las redes sociales online

El concepto de red social online nace de la teoría de redes sociales del ámbito de la sociología. Las 
UHGHV�VRFLDOHV�VH�GHÀQHQ�FRPR�XQ�FRQMXQWR�ELHQ�GHOLPLWDGR�GH�DFWRUHV��TXH�SXHGHQ�VHU�LQGLYLGXRV��
grupos, organizaciones, comunidades o sociedades; que están vinculados unos a otros a través de 
una relación o un conjunto de relaciones. (Lozares, 1996: 108).

Sin embargo, la teoría de redes sociales, aunque sigue siendo válida en lo que a relaciones sociales 
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Hay autores que sí tienen en cuenta dichas capacidades y van un paso 
PiV�DOOi�HQ�VX�GHÀQLFLyQ�GH�UHG�VRFLDO�RQOLQH�DO�LQWURGXFLU�YDULDEOHV�TXH�
aporta el individuo. Es el caso de Otto y Simon quienes establecen 
que las redes sociales online son una importante infraestructura para 
la distribución e intercambio de conocimientos en diferentes ámbitos. 
(Otto y Simon, 2008: 326) Fuchs por su parte, sostiene que una de las 
características principales de las redes sociales online es la interac-
ción que se produce entre los miembros de la red, las conversaciones 
tanto formales como informales que se producen, la voluntad de los 
usuarios de interactuar y la velocidad con la que se desarrollan las 
relaciones. (Fuchs, 2008: 96)

/DV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�VH�SXHGHQ�GHÀQLU�WHQLHQGR�HQ�FXHQWD�~QLFDPHQWH�VXV�FDUDFWHUtVWLFDV�\�
REMHWLYRV�WpFQLFRV��'H�HVWD�IRUPD�/LEHURV�GHÀHQGH�TXH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�VRQ�HVSDFLRV�HQ�
LQWHUQHW�GRQGH�ORV�XVXDULRV�SXHGHQ�FUHDU�SHUÀOHV�\�SXHGHQ�FRQHFWDU�FRQ�RWURV�XVXDULRV�SDUD�FUHDU�
XQD�UHG�SHUVRQDO���/LEHURV�HW�DO��������������(Q�HVWD�PLVPD�OtQHD�%RG\�\�(OOLVRQ�DSRUWD�XQD�GHÀQL-
ción más completa pero igualmente técnica, sostienen que las redes sociales online son un servicio 
EDVDGR�HQ�XQD�SODWDIRUPD�ZHE�TXH�SHUPLWH�D�ODV�SHUVRQDV�FRQVWUXLU�XQ�SHUÀO�S~EOLFR�R�VHPLS~EOL-
co dentro de un sistema acotado, articulando una lista de contactos (otros usuarios) con quien se 
quiere compartir una conexión, y ver y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del 
sistema. (Body y Ellison, 2008: 211)

6LQ�HPEDUJR��SODQWHDQGR�XQD�GHÀQLFLyQ�PHUDPHQWH�WpFQLFD�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�QR�VH�HVWi�
teniendo en cuenta las capacidades del individuo ni la aportación de valor que éste puede hacer a 
la plataforma. 

Dentro de este nuevo paradigma de interconexión 
cibernética entre individuos y nuevas formas de co-
municación nacen las redes sociales online. Hace 
dieciocho años, concretamente en 1997 veía la luz 
SixDregrees.com, la que es considerada por los es-
tudiosos en la materia la primera red social online 
del mundo. (Boyd y Ellison, 2007: 212). Desde en-
tonces, muchos han sido los estudios que han dado 
su propia visión sobre lo que las redes sociales onli-
QH�VRQ��DSRUWDQGR�GLIHUHQWHV�GHÀQLFLRQHV��

VH�UHÀHUH��KD�TXHGDGR�REVROHWD�SDUD�HO�PXQGR�PRGHUQR�VL�VH�WLHQH�HQ�FXHQWD�ODV�QXHYDV�IRUPDV�
\�FDSDFLGDGHV�FRPXQLFDWLYDV�QDFLGDV�GH�OD�PDQR�\�JUDFLDV�D�ODV�7,&��3RU�HOOR��&DVWHOOV�GHÀHQGH�
que se debe pasar de la idea de red social a sociedad en red��SXHVWR�TXH��HO�DXWRU�GHÀHQGH�TXH�OD�
estructura social es globalmente interdependiente y está compuesta de redes potenciadas por tec-
nologías de la información y de la comunicación. (Castells, 2006: 27- 75)

No obstante, no todos los estudiosos han sido tan partidarios de asumir las nuevas tecnologías 
FRPR�DOJR�EHQHÀFLRVR�SDUD�OD�FRPXQLFDFLyQ�VRFLDO��/RV�PiV�HVFpSWLFRV�SURQRVWLFDURQ�TXH�,QWHUQHW�
generaría un mayor aislamiento de las personas, lo que han desmentido profesionales de la mate-
ria y la implantación de las TIC en la vida diaria de los individuos. Hampton sostiene que el uso de 
Internet suma sociabilidad en la vida de las personas y que el ciberespacio facilita la creación de 
nuevas comunidades; por ello, considera internet una forma más de comunicación entre individuos 
(Hampton, citado en Castells, 2006: 275-292). 

Fuente: blog.ptengine.com

&XDQGR�VH�DÀUPD�TXH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�VH�KDQ�HUJXLGR�FRPR�YtD�IXQGDPHQWDO�GH�FRPXQLFD-
ción entre personas en este nuevo paradigma digital, se hace en base a la penetración de las mis-
mas en los hogares. En España un 82% de internautas entre 18 y 55 años utiliza las redes sociales, 
OR�TXH�VLJQLÀFD�PiV�GH����PLOORQHV�GH�XVXDULRV���,$%�6SDLQ��������FLWDGR�GH�$,0&�������

Fuente: csistema.com
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0iV�GH� OD�PLWDG�GH�HVWRV�XVXDULRV�DÀUPDQ�TXH�XWLOL]DQ� ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�SDUD�VDEHU�TXp�
hacen sus contactos, ver vídeos o enviar mensajes. Sin embargo, resulta remarcable el hecho de 
TXH�HO�����GH�ORV�HQFXHVWDGRV�WHQJD�LQWHUpV�HQ�XWLOL]DU�VXV�SHUÀOHV�HQ�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�SDUD�
seguir a marcas, y el 89% de ellos lo haga. Es decir, 9 de cada 10 usuarios de redes sociales sigue 
a una marca. Además, más de la mitad de ellos, deciden seguir a estas marcas porque les gustan y 
quieren mantenerse informados sobre ellas. (IAB Spain, 2015)

Fuente: elaboración propia a partir de IAB, 2015

Internautas que utilizan las redes sociales

Fuente: elaboración propia a partir de IAB, 2015

Actividades realizadas muy frecuentemente en internet

Las redes sociales online se han 
convertido en los últimos años en un 
vehículo más en la comunicación de 
las marcas con los consumidores. 
(Alonso y Muñoz, 2014: 213) El 89% 
de los usuarios de redes sociales 
siguen a una marca de forma vo-
luntaria, y el 38% de ellos lo hacen 
con mucha frecuencia. A la hora de 
elegir una red social online para se-
guir a marcas, Facebook (88% de 
los usuarios) y Twitter (22%) son las 
preferidas. (IAB Spain, 2015)

Las redes sociales online como herramienta de marketing

0%

22,5%

45%

67,5%

90%

Facebook Twitter YouTube Google+ Instagram

5%5%7%

22%

88%

Fuente: elaboración propia a partir de IAB, 2015

Redes sociales online preferidas para seguir marcas
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Las empresas cuentan con varias opciones a la hora de comunicar en las redes sociales online: por 
XQ�ODGR�SXHGHQ�FUHDU�SHUÀOHV�FRUSRUDWLYRV�HQ�ORV�TXH�FUHDU�FRQWHQLGRV�GH�PDUFD��TXH�GHSHQGLHQ-
GR�GHO�FDQDO�WHQGUiQ�XQD�QRPHQFODWXUD�GLVWLQWD��S�HM��3iJLQD�GH�)DFHERRN�GH�0F'RQDOG·V�R�3HUÀO�
GH�7ZLWWHU�GH�0F'RQDOG·V��R�DSURYHFKDU�ORV�IRUPDWRV�SXEOLFLWDULRV�TXH�RIUHFHQ�ODV�GLIHUHQWHV�UHGHV�
(p.ej. Facebook Ads o Twitter Ads). (Castelló, 2010: 76)

&RQ�OD�FUHDFLyQ�GH�FRQWHQLGRV�HQ�ORV�SHUÀOHV�FRUSRUDWLYRV�GH�OD�PDUFD��ORV�DQXQFLDQWHV�EXVFDQ�GDU�
valor a su contenido publicitario dentro de las redes sociales online, procurando no interrumpir la 
experiencia del usuario mientras se comunica, se informa, se entretiene y construye y mantiene su 
red de contactos, comparte, etc. Es decir, el objetivo de estos contenidos no es interrumpir como 
siempre se ha acusado a la publicidad, sino convivir con el resto de contendidos generados por los 
amigos (Facebook) o followes (Twitter) del usuario. (Castelló, 2010: 78)

Post en Facebook Post en Twitter

Fuente: facebook.com/McDonaldsSpain Fuente: twitter.com/McDonalds

Las redes sociales online cuentan con una ventaja frente a los canales convencionales y es que, en 
ellas la publicidad tiene una buena aceptación por parte de los usuarios, al 52% de ellos les parece 
bien que esté, porque les aporta información. (IAB Spain, 2015)

9%

39%
52% Me parece bien

Me da igual
Me parece mal

Aceptación de la publicidad en redes sociales online

Fuente: elaboración propia a partir de IAB, 2015

Debido a que es el propio usuario el que decide 
consumir este contenido, pasa de una posición 
pasiva de receptor a un papel activo frente a él, 
interactuando con la marca. Esta interacción se 
produce a través de los propios mecanismos 
TXH�DSRUWDGD�FDGD�UHG�VRFLDO�SDUD�HVWH�ÀQ��HQ�HO�
caso de Facebook: Likes, Comments y Shares; 
en el caso de Twitter: Retweets, Favorites y Re-
plies). (García Guardia y Núñez, 2009: 12)

Estas interacciones son conocidas por los pro-
fesionales del sector como engagement de un 

contenido. Para que se produzcan dichas interacciones por parte del usuario, la marca no debe 
solamente “estar ahí”, sino que también ha de participar en el diálogo de los usuarios, a partir de la 
creación de contenidos, respondiendo a las interacciones y creando conversación. (Alonso y Mu-
ñoz, 2014, p. 213) 

Por ello, las redes sociales online se posicionan como la herramienta web más idónea para las 
estrategias de marketing orientadas hacia el cliente. Esto es debido no sólo al afán de la marca de 
crear conversación bidireccional y a la interacción con el usuario, sino también a su preocupación 
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De esta conversación, nace espontáneamente por 
parte del usuario el hablar del producto de una marca, 
\D�VHD�HQ�VX�SURSLR�SHUÀO�SULYDGR�R�HQ�HO�SHUÀO�GH�OD�
marca. De esta forma, las redes sociales online se han 
convertido en un importante prescriptor en la decisión 
GH�FRPSUD��\D�TXH��LQÁX\HQ�HQ�HO�SURFHVR�GH�FRPSUD�
del 70% de los usuarios (sobre todo en el caso de Fa-
FHERRN��FRQ�XQ�����GH�XVXDULRV�LQÁXHQFLDGRV���$�OD�
hora de dejarse aconsejar en dicho proceso de com-
pra, el 49% de los usuarios valora bastante los co-
mentarios en redes sociales sobre productos y servi-
FLRV��VLQWLpQGRVH�HO�����GH�HOORV�EDVWDQWH�LQÁXLGRV�HQ�
el momento de la decisión de compra. Cabe destacar 

por la personalización del mensaje. (Castelló, 2009: 204)

6%
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8%
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-R¾YIRGME�HI� PSW�GSQIRXEVMSW�IR�VIHIW�WSGMEPIW�
online en la decisión de compra

que incluso, un 39% de los usuarios busca información previamente a realizar una compra por in-
ternet. Posteriormente a dicha compra, el 37% de ellos realiza comentarios y consultas sobre ella. 
Facebook y Twitter son las redes sociales más utilizadas para ello. (IAB Spain, 2015)

Es por este motivo que las redes sociales online se han convertido en un canal muy importante 
SDUD�OD�PDUFD�HQ�OR�TXH�DWHQFLyQ�DO�FOLHQWH�VH�UHÀHUH��3DUWH�GH�WRGD�OD�FRQYHUVDFLyQ�JHQHUDGD�SRU�OD�
marca o en la que esta entra abarca temas de atención al cliente. (Pérez Dasilva, et al., 2013: 692)

(Q�UHVXPLGDV�FXHQWDV��ODV�PDUFDV�XWLOL]DQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�FRQ�WUHV�ÀQHV�
- Crear contenidos publicitarios atractivos para el usuario
- Crear una conversación bidireccional con este usuario
- Canal de atención al cliente

(Q�GHÀQLWLYD�� ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH�VRQ�XQD�RSRUWXQLGDG�GH�PDUNHWLQJ�GH�JUDQ�YDORU�SDUD� ORV�
anunciantes, al poder interactuar con los usuarios y presentar la marca de forma atractiva. (Castelló, 
2009: 78)

Fuente: elaboración propia a partir de IAB, 2015

Facebook
Creada en febrero de 2004, Facebook cuenta a día de hoy con un total de 591 millones de usuarios 
(OBS, 2015), convirtiéndose en la red social por excelencia en todo el mundo. En España tiene un 
96% de penetración en los usuarios, así como la que tiene una mayor frecuencia de uso, con un 
promedio de 7 días a la semana. (IAB, 2014: 5-7)

Facebook inició su modelo de negocio 
como una red social centrada en el ám-
bito universitario norteamericano, concre-
tamente en la Universidad de Harvard, 
pero en 2006 se abrió a todo el mundo. 
A mediados de 2008, Facebook planteó 
una plataforma interna llamada Facebook 
Connect con la que pretendía que los 
usuarios gestionaran su identidad visual. 
De esta manera, pretendía convertirse en 
nodo de la web social y acceder a todos 
los datos e información generada por los 
usuarios y rentabilizarla a través de ingre-
sos publicitarios. (Celaya, 2008: 116-119)

Mark Zuckerberg, CEO de Facebook, presentando 
Facebook Connect en 2008

Fuente: weareblink.com
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Esta rentabilización a partir de la información generada por los usuarios es donde se encuentra el 
YDORU�UHDO�GH�)DFHERRN�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�PDUNHWLQJ��(VWR�QR�GLÀHUH�PXFKR�GH�ORV�PRGHORV�GH�
negocio de los medios de comunicación tradicionales, sólo que Facebook, como otras redes so-
ciales, tienen muchas más capacidad de segmentación que dichos medios y prima sobre el resto 
de redes sociales online dado su volumen de usuarios. (Gálvez, 2013: 34) Esto hace que, en los 
últimos años, Facebook se esté posicionando muy rápidamente en el mundo empresarial. (Celaya, 
2008:116)

Las variables que han hecho que la red social sea tan considerada por las marcas a la hora de in-
cluirlas en sus planes de marketing son: (Celaya, 2008: 117)

��(O�DOWR�JUDGR�GH�ÀGHOLGDG�GH�ORV�XVXDULRV�FRQ�OD�UHG�VRFLDO
- Su acelerado crecimiento en los últimos años
- La alta dedicación de tiempo diario de los usuarios

Esta alta dedicación hace que, entre los usuarios, Facebook sea la red social más utiliza, un 96% 
la usan, con un promedio de 7 días de uso en semana (valor muy elevado frente al promedio de 
uso que es de 3,6 días/semana). Además, es la red social en la que los internautas pasan un mayor 
número de horas, 4h 31m de promedio. (IAB Spain)

6LQ�HPEDUJR��OD�DFWLYLGDG�GH�ODV�HPSUHVDV�HQ�VXV�SHUÀOHV�GH�)DFHERRN�HV�PHQRV�TXH�HQ�ORV�GH�7ZL-
tter. Esto es debido a que en la primera red social online son los usuarios quienes deben mantener 
activos estos contenidos a través de sus interacciones. (Pérez Dasilva, et al., 2013: 691)

Twitter
Twitter nace a principios de 2006 como proyecto interno de la empresa Pyra Labs y de la compañía 
Odeo como red social articulada en la web y basada en mensajes cortos (SMS) para agilizar la co-
municación entre empleados. (Orihuela, 2011: 28-29)

Twitter es una plataforma de microblogging que permite a sus usuarios redactar y enviar textos de 
no más de 140 caracteres de forma instantánea y gratuita a miles de personas de forma simultánea, 
conocidas por el emisor o no. (Celaya, 2008: 209)

El 21 de marzo de 2006 se publicó el primer mensaje en una versión de la plataforma aún en prue-
bas, que a la que llamaron Twttr. (Orihuela, 2011: 29)

Primer tweet de la historia (escrito por Jack Dorsey, uno de 
los creadores de Twitter)

Fuente: symplur.com

(Q�MXQLR�GHO�PLVPR�DxR�OD�SODWDIRUPD�SRU�ÀQ�VH�DEUH�DO�S~EOLFR�\�HV�UHEDXWL]DGD�FRPR�7ZLWWHU��WDO�
como se conoce actualmente. No es hasta un año después, en marzo de 2007 cuando su popula-
ridad se hace masiva (Orihuela, 2011: 29), y no ha dejado de crecer hasta ahora, que cuenta con 
356 millones de usuarios. (OBS, 2015) En el caso concreto de España, es la tercera red social que 
más se utiliza, y la segunda en frecuencia de uso 4,9 días/semana. En ella, los internautas pasan 
una media de 3h 09m. (IAB Spain, 2015)
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Dado que Twitter es una plataforma de microblogging, no existe un contenido ni un género estable-
cido de lo que se debe publicar; al igual que pasa con los blogs. (Orihuela, 2011: 32) Esto hace que 
PXFKRV�HVWXGLRVRV�VH�KD\DQ�SUHJXQWDGR�FXiO�HV�OD�IXQFLyQ�GH�7ZLWWHU��7LP�2·5HLOO\�\�6DUDK�0LOVWHLQ�
DÀUPDQ�TXH�ORV�SXQWRV�IXHUWHV�GH�OD�UHG�VRFLDO�RQOLQH�SXHGHQ�DUWLFXODUVH�HQ�ODV�VLJXLHQWHV�IXQFLRQHV��
conocer los detalles de la vida privada de sus seguidores, compartir experiencias y opiniones, de-
tector de tendencias, conocimiento de noticias de última hora, canal de negocios. (Orihuela, 2011: 
35-37)

Twitter se ha convertido en un gran canal de negocios al dar la posibilidad a los consumidores de 
dialogar con las marcas. Es por esto, que se conoce a Twitter como un gran canal de atención al 
cliente online, sin olvidar que es también una plataforma de marketing y branding. (Orihuela, 2011: 
37)

El haberse convertido en canal de atención al cliente viene propiciado por ser una red social online 
dirigida a establecer relaciones individuales entre la empresa y el usuario. Este tipo de información 
es mucho más útil para el usuario que meramente contenidos publicitarios. Estos contenidos tam-
bién son necesarios para poder mantener la actividad del canal y propiciar el interés de usuario. 
(Pérez Dasilva, et al., 2013: 691)

3. FACTORES ATENCIONALES Y PERCEPTIVOS DEL MENSAJE PUBLICITARIO

Los contenidos que generan las marcas en las redes sociales online no dejan de ser una forma más 
de hacer publicidad. Por ello, los factores atencionales y perceptivos por los que se rige la publici-
dad considerada tradicional, como puede ser la publicidad en prensa escrita, también afectan a los 
mensajes publicitarios en las redes sociales online. 

Características visuales del estímulo que atraen la atención
A la hora de atraer la atención del receptor, en los estímulos publicitarios se diferencian dos tipos de 
características visuales. Por un lado, se encuentran las dimensiones físicas del estímulo, mientras 
que, por el otro lado, están las propiedades comparativas del estímulo. (Añaños, et al., 2008, 84)

([LVWH�RWUR�IDFWRU��H[WHUQR�D�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�YLVXDOHV�GHO�HVWtPXOR��TXH�WDPELpQ�LQÁX\H�HQ�OD�DWUDF-
ción de la atención por parte del receptor de dicho estímulo. Se trata de factores los internos del 
propio receptor. Así, las expectativas y las motivaciones frente al estímulo harán que éste capten 
más o menos su atención. (Añaños, et al., 2008, 88-89)

Las dimensiones físicas del estímulo publicitario son los elementos que lo conforman y cuya altera-
FLyQ�SURYRFDUtDQ�XQ�FDPELR�HQ�OD�HVHQFLD�\�DVSHFWR�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR��'LFKDV�GLPHQ-
siones deben presentarse en el equilibrio adecuado para atraer y mantener la atención del usuario 
hacia el mensaje publicitario. El equilibrio de estos elementos pasa por una correcta organización 
HVSDFLDO�HQWUH�FRPSRQHQWHV�JUiÀFRV�\�YLVXDOHV�GHO�PHQVDMH�SXEOLFLWDULR��HO�H[FHVR�GH�XQRV�R�OD�IDOWD�
de otros pueden provocar el desinterés del receptor y no ser capaces de mantener su atención. 
(Añaños, et al., 2008, 84)

Las dimensiones físicas del estímulo que determinan la atracción del consumidor frente a los men-
saje publicitarios son: Tamaño, Color, Movimiento y Posición. (Añaños, et al., 2008, 84-87)

Dimensiones físicas del estímulo publicitario
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���(O�WDPDxR�GHO�HVWtPXOR�SXEOLFLWDULR�\�GH�VXV�HOHPHQWRV��HQ�UHODFLyQ�D�VX�FRQWH[WR��LQÁX\H�HQ�OD�
percepción del receptor y por tanto en su atención. (Añaños, et al., 2008, 84) 

Este contaste de elementos con su contexto es lo que los psicólogos de la Gestalt denominaron 
GLIHUHQFLDFLyQ�ÀJXUD�IRQGR��/DV�SURSLHGDGHV�GH�GLFKR�FRQFHSWR�GH�RUJDQL]DFLyQ�SHUFHSWXDO�DIHFWDQ�
D�OD�DWHQFLyQ�GH�OD�ÀJXUD�SRU�SDUWH�GHO�UHFHSWRU�HQ�FXDQWR�D�TXH���*ROGVWHLQ����������������

��/D�ÀJXUD�HV�PiV�UHFRQRFLEOH�\�VH�UHFXHUGD�PHMRU�TXH�HO�IRQGR
��/D�ÀJXUD�SDUHFH�HVWDU�GHODQWH�GHO�IRQGR
��(O�IRQGR�VH�YH�FRPR�PDWHULD�VLQ�IRUPD�TXH�SDUHFH�H[WHQGHUVH�WUDV�OD�ÀJXUD
��/RV�FRQWRUQRV�TXH�VHSDUDQ�XQR�GH�RWUR�SDUHFHQ�SHUWHQHFHU�D�OD�ÀJXUD

/D�ÀJXUD�HV�HO�HOHPHQWR�FHQWUDO�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�\�FDSWD�OD�PD\RU�SDUWH�GH�OD�DWHQFLyQ�
GHO�UHFHSWRU��(VWR�HV�GHELGR�D�TXH�OD�ÀJXUD�DSDUHFH�ELHQ�GHÀQLGD��VyOLGD�\�HQ�SULPHU�SODQR��HQ�GHWUL-
PHQWR�GHO�IRQGR��TXH�HO�UHFHSWRU�OR�SHUFLEH�FRPR�LQGHÀQLGR��YDJR�\�GLIXVR��(Q�ORV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�
SXEOLFLWDULRV��PDUFD�R�SURGXFWR�WLHQGHQ�D�VHU�OD�ÀJXUD�GH�PD\RU�WDPDxR�SDUD�TXH�UHFLEDQ�OD�PD\RU�
atención perceptiva por parte del receptor. (Añaños, et al., 2008: 84-85)
 
���(O�FRORU�DWUDH�PiV�OD�DWHQFLyQ�TXH�OD�PRQRFURPtD��D�OD�PLVPD�YH]�TXH�D\XGD�D�GLVFHUQLU�OD�ÀJXUD�
GHO�IRQGR�HQ�HO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR���$xDxRV��HW�DO������������

3) Los estímulos que se muestran en movimiento tienen más probabilidades de captar la atención 
del individuo que los que se muestran estáticos. (Añaños, et al., 2008, 87)

���/RV�HVWtPXORV�TXH�VH�VLW~DQ�HQ�HTXLOLEULR�HQ�HO�FHQWUR�GH�XQ�HVSDFLR�JUiÀFRV�WLHQHQ�PiV�SUREDEL-
lidades de captar la atención del individuo que aquellos que se sitúan en otras posiciones.  (Añaños, 
et al., 2008, 87) Además, aquellos estímulos situados arriba o a la derecha tienen mayor peso visual 
que los situados abajo o a la izquierda, puesto que tienen mayor probabilidad de ser atendidos. 
(Añaños, et al., 2008, 87)

Además de las dimensiones físicas del estímulo existen otras propiedades inherentes a este que 
LQÁX\HQ�HQ� OD�DWHQFLyQ�SRU�SDUWH�GHO� LQGLYLGXR��VRQ� ODV�SURSLHGDGHV�FRPSDUDWLYDV�GHO�HVWtPXOR�R�
propiedades colativas. (Berlyne, 1971: 141)

Estas propiedades colativas existen desde que el estímulo se puede comparar con otros y desde 
que el individuo tiene recuerdo de cómo ha reaccionado ya a ese estímulo o a otros parecidos. 
(Berlyne, 1971: 141)

/DV�SURSLHGDGHV�FRODWLYDV�TXH�LGHQWLÀFD�%HUO\QH�VRQ���$xDxRV�HW�DO����������������FLWDGR�GH�%HUO\QH��
1971) 

Propiedades comparativas del estímulo publicitario o propiedades colativas

1) La novedad es la capacidad que tiene un estí-
mulo de contener características nuevas para el 
individuo, en mayor o menor grado. Este es uno 
de los factores externos al individuo que tienen 
mayor fuerza para atraer su atención. (Añaños et 
al., 2008: 87-88)

Sin embargo la novedad no es absoluta sino que 
tiene grados. Un estímulo puede ser totalmente 
nuevo para el individuo, esto implica que no se 
ha tenido nunca interacción con estímulos siquie-
ra familiares al que se está presentando. Cuando 
el individuo sí que ha sido expuesto a estímulos 
similares o a elementos del presente estímulo, se 

Las luces que se instalan en la ciudad en Navidad 
son una novedad relativa para el individuo

Fuente: ub.edu/psicologia_ambiental
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trata de una novedad relativa. (Berlyne, 1971: 142)

2) Sorpresa
/D�VRUSUHVD�HV� OD�FDSDFLGDG�GHO�HVWtPXOR�GH�FRQÀUPDU�
o no las expectativas del individuo en una situación per-
ceptiva dada. La sorpresa no es absoluta, sino que tiene 
grados. Cuando el estímulo responde a lo que el indivi-
duo espera, la percepción es mucho más fácil. Cuando el 
individuo está esperando algo diferente a lo que el estí-
mulo es, termina por producirse una percepción errónea 
del mismo. (Añaños et al., 2008: 88)

-BT�mHVSBT�EF�CSPODF�TFOUBEBT�FO�CBODPT�TPO�VOB�
sorpresa para el individuo porque no las esperan

Fuente: ub.edu/psicologia_ambiental

3) La incongruencia es el grado en el que un estímulo 
puede o no ajustarse y ser coherente con tu contexto. 
(Añaños et al., 2008: 88)

Cuando, por ejemplo, se producen cambios de roles o 
cambios de colores respecto a lo que el individuo asume 
como normal se está creando una incongruencia. (Aña-
ños et al., 2008: 88) Sale de la norma que una cerilla sea una estatua

Fuente: ub.edu/psicologia_ambiental

4) La complejidad hace referencia a la composición del 
estímulo. Cuando este conjuga gran variedad de ele-
mentos se dice que es un estímulo complejo. (Añaños et 
al., 2008: 88)

(O� LQGLYLGXR�SUHÀHUH� ORV�HVWtPXORV� VLPSOHV�� SXHVWR�TXH�
cuando se encuentra ante gran cantidad de elementos 
SXHGH�HQWUDU�HQ�XQ�FRQÁLFWR�SHUFHSWLYR���$xDxRV�HW�DO���
2008: 88)

Esta imagen presenta gran cantidad de estímulos

Fuente: ub.edu/psicologia_ambiental

I^k\^i\b·g�`k§Û\Z�
/D�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�HV�HO�SURFHVR�PHGLDQWH�HO�FXDO��HO�LQGLYLGXR�UHVSRQGH�D�ODV�LQIRUPDFLRQHV�TXH�
representan cambios en el entorno respecto a un estado o situación previa debido a su interés en 
dicho entorno. (Añaños et al., 2008: 113) Por ende, y subiendo a un nivel más general, se entiende 
la percepción como el mecanismo por el que el individuo acoge la información preexistente en el 
entorno. Pero la percepción no es simplemente recolección de información, sino que es un proceso 
activo mediante el cual se elabora e interpreta dicha información, proveniente de estímulos, para 
posteriormente organizarla y darle un sentido. (Gusky, 1992: 9-10)

/D� LQYHVWLJDFLyQ� GH� OD� SHUFHSFLyQ� JUiÀFD� VH� KD� RULHQWDGR�� SRU� XQ� ODGR�� KDFLD� HO� HVWXGLR� GH� ORV�
elementos que intervienen en el objeto diseñado, y por otro lado, hacia la respuesta del receptor. 
(Añaños et al., 2008: 113) Es decir, por los elementos que conforman el estímulo perceptivo y por 
las respuestas del receptor ante dicho estimulo. 

La interrelación entre ambos elementos es el problema que los estudiosos de la materia se han 
SODQWHDGR�\�KDQ�HVWXGLDGR��(V�GHFLU��FyPR�VH�FRQVWLWX\HQ�ORV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�D�SDUWLU�GH�OD�UHOD-
ción que se establece entre la energía física y el órgano receptor. (Añaños et al., 2008: 113) Este 
SXHQWH�TXH�H[LVWH�HQWUH� OD�FRPSRVLFLyQ�GH� ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�\�HO� IHQyPHQR�SHUFHSWLYR�TXH�
éstos producen se denomina Estado Estético. (Tena, 1997: 20) 
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El Estado Estético es “DTXHOOD�IyUPXOD�JUiÀFD�TXH�SURSRUFLRQD�DO�OHFWRU�SHUFHSFLRQHV�YLVXDOHV�TXH�OH�
SURYRFDQ�XQD�DFWLWXG�GH�SUHIHUHQFLD�IUHQWH�DO�SURGXFWR�JUiÀFR”. (Tena, 1997: 21) Por lo tanto, el Es-
WDGR�(VWpWLFR�GHWHUPLQD�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�UHVSHFWR�DO�PHQVDMH�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULR�
\�OH�KDFH�SUHIHULU�XQRV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�HQ�GHWULPHQWR�GH�RWURV���7HQD���������������(VWR�VLJQLÀFD�
TXH�GLIHUHQWHV�WUDWDPLHQWRV�JUiÀFRV�FRQVLJXHQ�GLIHUHQWHV�UHQGLPLHQWRV�FRPXQLFDWLYRV���$xDxRV�HW�
DO��������������SXHVWR�TXH��XQ�FDPELR�HQ�XQR�GH�ORV�HOHPHQWRV�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�LPSOLFD�XQ�FDP-
bio de Estado Estético. (Tena, 1997: 22)

La preferencia de un Estado Estético u otro viene dada por la visualidad, es decir, el modo en el que 
ORV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�VRQ�WUDWDGRV�SDUD�TXH�VX�HÀFDFLD�SHUFHSWLYD�
sea óptima. (Añaños et al., 2008: 116)

Los elementos visuales de los que se compone el Estado Estético son: Cantidad, Tamaño, Posición 
y Aspecto. (Martínez Bouza, 2010: 157)

Elementos visuales 

1) “La cantidad es el número de elementos grá-
ÀFRV�GLVWLQWRV�TXH�VRQ�VXVFHSWLEOHV�GH�VHU�HQX-
PHUDGRV� HQ� XQ� HVSDFLR� JUiÀFR� GHWHUPLQDGR�” 
(Tena, 1997: 49) En un mensaje publicitario grá-
ÀFR�� OD�FDQWLGDG�KDUtD� UHIHUHQFLD�DO�Q~PHUR�GH�
elementos diferenciados que existen dentro de 
dicho mensaje.

'HQWUR�GH�HVWRV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV��VH�SXHGHQ�
LGHQWLÀFDU� IRUPDV��HV�GHFLU�� HOHPHQWRV�JUiÀFRV�
que se agrupan bajo una misma visualización y 
forman parte de una misma unidad formal (p.ej. 
titular), y subformas, elementos menores de los 
que se compone una forma (p.ej. palabra del ti-
tular). (Tena, 1997: 49) 

Sin embargo, estas formas, o el conjunto de las 
PLVPDV�QR�HVWiQ�FDUHQWHV�GH�VLJQLÀFDGR��VLQR�
que comunican un mensaje al receptor. Por ello, 
Tena llega al concepto de Unidad Informativa, 
GHÀQLpQGROR� FRPR� ´HO� FRQMXQWR� GH� IRUPDV� TXH�
FRPSDUWHQ�XQ�PLVPR�HVSDFLR�JUiÀFR�\�TXH�SR-
seen una coherencia que facilita su percepción 
FRPR�FRQMXQWR�GH�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�TXH�WUDQV-
miten un mismo mensaje”. (Tena, 1997: 50) 

El diferentes elementos están agrupados formando unida-
des informativas

Fuente: (Tena, 1997: 66) 

Macroforma

Forma

Microforma

/RV� PHQVDMHV� SXEOLFLWDULRV� JUiÀFRV� VH� HVWUXFWX-
ran en base a una o varias unidades informativas. 
Dichas unidades informativas son consideradas 
como macroformas y están compuestas por formas 
(citadas anteriormente); que a su vez, están com-
puestas por microformas (anteriormente denomina-
das subformas). El receptor es capaz de diferenciar 
dichas macroformas, formas y subformas en un 
PHQVDMH�SXEOLFLWDULR� JUiÀFR�DO� IRUPDU�pVWDV� �FDGD�
una en su nivel) agrupaciones perceptivas distin-
tas. La recepción de estas agrupaciones por parte 
GHO� UHFHSWRU� HVWi� FODUDPHQWH� LQÁXHQFLDGD� SRU� ODV�
teorías de la Gestalt. (Añaños et al., 2008: 117-118)

Fuente: elaboración propia a partir de (Añaños 
et al., 2008: 117-118)
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2) “(O�WDPDxR�FRUUHVSRQGH�DO�HVSDFLR�RFXSDGR�SRU�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�” (Tena, 1997: 68) Es de-
cir, el tamaño es el espacio que ocupa o las dimensiones de cada uno de los elementos que forman 
HO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�

La disminución o aumento del tamaño de un objeto en la vida cotidiana se entiende perceptivamente 
como el aumento o disminución de la distancia entre dicho objeto y el sujeto, ya que el tamaño cono-
cido del objeto no se altera; perceptivamente, se entiende como un cambio de distancia y nunca de 
WDPDxR��6LQ�HPEDUJR��HQ�ODV�UHSUHVHQWDFLyQ�JUiÀFDV�QR�H[LVWH�OD�SURIXQGLGDG�TXH�Vt�VH�HQFXHQWUD�
en la naturaleza. Para crear una sensación tridimensional se utilizan representaciones proyectivas 
entre las que se encuentra el gradiente de tamaño. Con una composición de formas grandes cer-
canas al receptor y formas más pequeñas al fondo de la imagen se crea un espacio tridimensional.
(Villafañe: 1985: 156-157)

El tamaño de una forma en la imagen es relativo, ya que el espacio que ocupa no es absoluto y 
GHSHQGH�GHO�UHVWR�GH�IRUPDV��&XDQGR�XQD�IRUPD�VH�GHÀQH�FRPR�JUDQGH�HV�SRUTXH�VH�\X[WDSRQH�
D�RWUDV�IRUPDV�SHUFLELGDV�FRPR�SHTXHxDV�HQ�HO�PLVPR�HVSDFLR�JUiÀFR���&RVVHWWH�������������(VWH�
juego compositivo de formas de diferentes tamaños tiene un alto componente jerarquizador. Las 
formas más relevantes dentro de la composición tienden a ser las de mayor tamaño. (Villafañe: 
1985: 157)

Cabe señalar que el tamaño es un factor que afecta de sobremanera al peso visual. Es decir, las 
formas de mayor tamaño tienden a atraer más la atención visual del receptor que aquellas formas 
de menor tamaño. (Villafañe: 1985: 157)

3) “/D�SRVLFLyQ�HV�OD�FDWHJRUtD�YLVXDO�TXH�VH�GHWHUPLQD�SRU�OD�ORFDOL]DFLyQ�GH�XQ�HVWtPXOR�YLVXDO�GH-
WHUPLQDGR�” (Tena, 1997: 73) En otras palabras, la posición es el lugar que ocupa una forma dentro 
GH�XQ�HVSDFLR�JUiÀFR�GHWHUPLQDGR�R�GH�XQ�FXDGUR���9LOODIDxH������������

/D�SRVLFLyQ�GH�XQD�IRUPD�GHQWUR�GHO�HVSDFLR�JUiÀFR�HV�GHWHUPLQDQWH�SDUD�HO�SHVR�YLVXDO�TXH�WHQGUi�
GLFKD�IRUPD�HQ�OD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD��EDViQGRVH�HQ�OD�5HJOD�GH�ORV�7UHV�7HUFLRV���9LOODIDxH��������
167-169)

- El tercio superior de la imagen es donde se 
incrementa el peso visual de la forma, ele-
vando también la inestabilidad de la compo-
sición. 

- El tercio inferior implica estabilidad pero in-
HÀFLHQWH�HQ�FXDQWR�DO�SHVR�YLVXDO�TXH�WLHQH�
la forma.

- El tercio central hace que tanto la estabilidad 
como el peso visual de la forma dependan 
del resto de elementos de la imagen. 

3RU�HOOR��VH�DÀUPD�TXH�HO�SHVR�YLVXDO�GH� OD� IRUPD�
aumenta a medida que se separa de la base del 
HVSDFLR�JUiÀFR��$GHPiV��FDEH�UHPDUFDU�TXH�H[LV-
te un cierto incremento del peso visual en la zona 

Imagen con el esquema de la Regla de los 
Tres Tercios aplicada

Fuente: luisparedescordova.wordpress.com

derecha de la composición, lo que también afecta a la composición de la imagen. (Villafañe, 1996: 176-177)

���7HQD�SODQWHD�XQD�FXDUWD�FDWHJRUtD�YLVXDO�GHQRPLQDGD�DVSHFWR��TXH�GHÀQLy�FRPR�´OD�DSDULHQFLD�ÀQDO�GH�ORV�
HOHPHQWRV�JUiÀFRVµ���7HQD������������'LFKD�GHÀQLFLyQ�IXH�FRPSOHWDGD�DxRV�GHVSXpV��SRU�0DUWtQH]�%RX]D�
TXLHQ�DÀUPD�TXH�HO�DVSHFWR�´HV�OD�DSDULHQFLD�ÀQDO�GH�OD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD��R�GH�VXV�HOHPHQWRV�IRUPDOHV��
TXH�FRQWLHQH�XQ�Q~PHUR�GH�HOHPHQWRV��&DQWLGDG���TXH�RFXSDQ�XQ�HVSDFLR��7DPDxR��HQ�XQD�ORFDOL]DFLyQ�GH-
WHUPLQDGD��3RVLFLyQ��SURGXFLGR�SRU�OD�YDULDFLyQ�GH�JUDGR�GH�)RUPD��&RQWUDVWH��&RORU��7H[WXUD�\�2ULHQWDFLyQ�
determinadosµ���0DUWtQH]�%RX]D��������������(V�GHFLU��HO�$VSHFWR�GH�XQ�PHQVDMH�SXEOLFLWDULR�JUiÀFR�KDFH�
UHIHUHQFLD�D�OD�DSDULHQFLD�GH�WRGRV�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�GH�GLFKR�PHQVDMH�TXH�YDQ�D�SUHWHQGHU�DWUDHU�OD�
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mirada del receptor. 

(O�$VSHFWR�� WDO�FRPR�LQGLFD�VX�SURSLD�GHÀQLFLyQ�GDGD�SRU�0DUWtQH]�%RX]D��VH�FRPSRQH�GH�FLQFR�
variables visuales: Forma, Contraste, Color, Textura y Orientación. 

a) “/D�IRUPD�HV�DTXHOOD�YDULDEOHV�YLVXDO�GHO�$VSHFWR�TXH�FRQVWLWX\H�HO�HVWtPXOR�YLVXDO�TXH�SHUPLWH�
GHOLPLWDU�WDQWR�HO�FRQWRUQR�GH�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�FRPR�OD�HVWUXFWXUD�SHUFLELGD�GHO�PHQVDMH�JUiÀ-
co”. (Martínez Bouza: 2010, 162). En otras palabras, el autor entiende como forma aquellos límites 
UHDOHV�TXH�HO�GLVHxDGRU�LPSRQH�HQ�XQ�HVSDFLR�JUiÀFR��HVWDV�SXHGHQ�VHU�OtQHDV��PDVDV�FRPSRVLWL-
vas, tipografías, volúmenes, etc. 

'LFKD�IRUPD�WUDQVPLWH�LQIRUPDFLyQ�DO�UHFHSWRU�DFHUFD�GH�OD�QDWXUDOH]D�GH�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�TXH�
la conforman así como de su perímetro. Sin embargo, la variable forma no es únicamente material, 
sino que es también estructural: cuando la forma estructural (Cantidad, Posición y Tamaño) de la 
FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD�GHO�PHQVDMH�FDPELD��HO�$VSHFWR�GHO�PLVPR�TXHGD�PRGLÀFDGR���0DUWtQH]�%RX]D��
2010, 163-165)

La percepción de la forma no se realiza recompo-
niendo el recorrido visual de sus partes, como se 
puede pensar, sino que se hace captando su es-
quema global. Dicho esquema global se explica 
a partir de las leyes básicas de percepción visual 
de los psicólogos de la Gestalt, como es la ley 
de Pragnanz. Es decir, no se percibe el mensaje 
como una suma de las partes de las formas sino 
como formas completas. (Martínez Bouza: 2010, 
165-167)

La aplicación de la ley de Pragnanz hace que el individuo per-
ciba la forma completa de la derecha, en lugar de la suma de 

formas de la izquierda

Fuente: theinspiredeye.net

b) “(O�FRQWUDVWH�HV�OD�YDULDEOH�YLVXDO�TXH�FRQVWLWX\H�HO�HVWtPXOR�YLVXDO�TXH�SHUPLWH�HVWDEOHFHU�OD�UH-
ODFLyQ�HQWUH�XQR�R�PiV�HOHPHQWRV�PHGLDQWH�OD�RSRVLFLyQ�GH�OD�GLIHUHQFLD�SHUFHSWLEOH�GH�GRV�YDORUHV�
tonales”, es decir, el valor de la luminosidad o el brillo del elementos percibido. (Martínez Bouza: 
2010, 175)

&RQ�HVWD�GHÀQLFLyQ�HO�DXWRU�KDFH�UHIHUHQFLD�D�OD�GLIHUHQFLD�WRQDO�GHO�PHQVDMH�JUDÀFR�D�QLYHO�SHUFHS-
tivo, en otras palabras, entiende como contrasta el peso visual que representan los elementos del 
mensaje visual. Dicho contraste será mayor mientras mayor sea la diferencia perceptible entre los 
distintos elementos. (Martínez Bouza: 2010, 175)

Cabe destacar que existen otro tipo de contrastes a par-
te del contraste de tono como son el contraste claro-os-
curo, el contraste caliente-frío, el contraste entre colores 
complementarios, el contraste simultaneo, el contraste de 
calidad o el contraste de cantidad. (Añaños et al: 2008, 
51-52)

El contraste es un elemento muy importante del Aspecto 
puesto que determina el grado de luminosidad de la com-
SRVLFLyQ�JUiÀFD�D\XGDQGR�DO� UHFHSWRU�D�SHUFLELU� ORV�GLIH-
rentes elementos formales; es decir, ayuda a que el men-
VDMH�SXEOLFLWDULR�JUiÀFR�VHD�SHUFLELGR��$GHPiV��GH�D\XGDU�
a la forma a crear ilusiones tridimensionales y perspectiva. 
Es por ello, que el contraste bien utilizado en el mensaje 
JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�SXHGH�VHU�XQD�DFHUWDGD�HVWUDWHJLD�yS-
tica para focalizar la atención visual del receptor. De esta 
manera, se hace que dicho receptor se desplace de un 

La aplicación de la ley de Pragnanz hace que el 
JOEJWJEVP�QFS.FOTBKF�HSÈmDP�QVCMJDJUBSJP�DVZB�

composición se basa en un contraste tonal

Fuente: aloj.us.es
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HOHPHQWR�D�RWUR�GH�OD�FRPSRVLFLyQ�FRUUHFWDPHQWH��KDFLHQGR�PiV�HÀFLHQWH�HO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOL-
citario. (Martínez Bouza: 2010, 177-181)

F��´(O�FRORU�HV�OD�YDULDEOH�YLVXDO�GHO�$VSHFWR�TXH�FRQVWLWX\H�HO�HVWtPXOR�YLVXDO�TXH�SHUPLWH�ÀMDU�ORV�
HOHPHQWRV�IRUPDOHV�HQ�HO�HVSDFLR�FURPiWLFRµ��'LFKRV�HVSDFLRV�FURPiWLFRV�GHÀQHQ�ORV�OtPLWHV�GHQWUR�
del espectro visible de colores, es decir, la gama de colores. (Martínez Bouza: 2010, 191)

Desde el punto de vista de la percepción visual el color permite distinguir objetos que son en ta-
maño, forma, estructura y brillo iguales, pero que emiten descomposiciones espectrales distintas. 
(Sanz y Gallego: 2001, 260) De esta forma, el color facilita la organización perceptual; gracias a los 
FRORUHV�HO�UHFHSWRU�SXHGH�GLVWLQJXLU�HQWUH�XQRV�REMHWRV�\�RWURV�GH�OD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD�\�VHSDUDUORV�
YLVXDOPHQWH�GHO�IRQGR��HV�GHFLU��D\XGDQ�D�OD�SHUFHSFLyQ�GH�OD�GLIHUHQFLD�ÀJXUD�IRQGR���$xDxRV�HW�DO��
2008, 53)

'HVGH�HO�$VSHFWR��HO�FRORU�HV�UHOHYDQWH�GHVGH�OD�FRQFHSFLyQ�GH�TXH�XQD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD�HVWi�
hecha para ser agradable. Lo que interesa desde este nivel es observar si la relación entre todos 
los colores presentes en dicha composición hacen más o menos agradable a la misma. Por lo tanto, 
XQ�HIHFWR�IXQGDPHQWDO�GHO�FRORU�HQ�HO�$VSHFWR�GH�FXDOTXLHU�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�R�QR��HV�OD�
relación cromática que es establece entre los propios colores. (Martínez Bouza: 2010, 193-194)

Sin embargo, el color no debe ser un simple elemento ornamental en dicho mensaje, sino que debe 
desempeñar unas funciones básicas en el Aspecto: primero de todo, debe captar la atención y sus-
citar emociones en el receptor; además, debe transmitir información a la misma vez que jerarquiza 
ORV�FRQWHQLGRV�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR���0DUWtQH]�%RX]D����������������

Cabe destacar que el color en un mensaje grá-
ÀFRV� SXEOLFLWDULR� GHEH� FXPSOLU� RWURV� REMHWLYRV�
para ser efectivo: atraer la atención, crear una 
LPDJHQ��LOXVWUDU�HO�SURGXFWR�H�LGHQWLÀFDUOR�WDQWR�D�
el como a la marca, asegurar el reconocimiento, 
crear una asociación de ideas, persuadir al re-
ceptor, llamar a la acción y asegurar la máxima 
visibilidad. (Danger, 1987: 378-379)

Quizá el objetivo que prime en cuanto a la rela-
ción de color y marca sea el de asegurar la aso-
ciación. Las claves señaléticas aplicadas a los 
colores se han generalizado y actualmente se 
utilizan para diferenciar productos. Cada marca 
dentro, de un mercado determinado, tiene aso-
ciado un color que asume como propio y por el 
que el consumidor la reconoce. (Martínez Bou-
za: 2010, 186)

d) “/D�WH[WXUD�FRQVWLWX\H�HO�HVWLPXOR�YLVXDO�TXH�
SHUPLWH� HVWDEOHFHU� XQD� SHUFHSFLyQ� WiFWLO� VXJH-
ULGD�SRU�XQD�SHUFHSFLyQ�YLVXDO��PHGLDQWH� OD� UH-
SHWLFLyQ� GH� P~OWLSOHV� HOHPHQWRV�� VHD� FXDO� VHD�
OD� QDWXUDOH]D� GH� GLFKD� UHSHWLFLyQ�” Dichos ele-
mentos conforman un patrón de repetición que 
el receptor percibe como un todo, por lo que no 
diferencia los elementos, sino que percibe una 
textura óptica. (Martínez Bouza: 2010, 205) 

&M�DPMPS�SPKP�EFM�GPOEP�FO�FTUF�NFOTBKF�HSÈmDP�QVCMJDJUBSJP�
cumple una función asociativa del anuncio con la marca 

Fuente: webdesignburn.com

La textura visual es un elemento del Aspecto que va más allá de la percepción visual puesto que 
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transmite sensaciones al receptor que bien podrían ser percibidas por el tacto. Un ejemplo de ello 
SXHGH�VHU�XQD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD�HQ�HO�TXH�VX�IRQGR�WHQJD�XQD�WH[WXUD�TXH�LPLWH�DO�WHUFLRSHOR��HO�
receptor asumirá que ese fondo es suave, como el terciopelo. Esto es debido a que la textura hace 
UHIHUHQFLD�D�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�ODV�VXSHUÀFLHV�GH�ODV�ÀJXUDV��GLFKDV�FDUDFWHUtVWLFDV�SXHGHQ�VHU�
descritas en base a sus opuestos: suave o rugosa, lisa o decorada, opaca o brillante, blanda o dura. 
(Martínez Bouza: 2010, 199-211)

Aunque existe una textura táctil, que no sólo es visible sino 
que puede sentirse mediante el tacto, en la presente investi-
gación, la textura que es relevante es la textura visual, aquella 
que es únicamente bidimensional, que sólo puede ser vista 
por el ojo y que evoca sensaciones táctiles. Esta textura visual 
HV� OD�TXH� LQÁX\H�HQ�HO�$VSHFWR�GH� ORV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�\D�
TXH�DSOLFD�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQD�VXSHUÀFLH�D�XQ�HOHPHQWR�
determinado, creando una percepción táctil al ojo del receptor. 
En otras palabras, la textura ayuda a transmitir concepto a tra-
vés del Aspecto, mediante los ojos del receptor imitando lo que 
el tacto siente. (Martínez Bouza: 2010, 199-203)

/D�WH[WXUD�GH�XQ�HOHPHQWR�JUiÀFR�SXHGH�FRQWULEXLU�D�PHMRUDU�
OD� HÀFDFLD� FRPXQLFDWLYD� GH� XQ�PHQVDMH� JUiÀFR� D� WUDYpV� GHO�
Aspecto. Pero la textura no es una característica aislada en 
el Aspecto, sino que se interconecta con la forma (cualquier 
variación en la forma supone una variación en la textura per-
cibida) y con el color (el Aspecto cambia cuando se cambia 
la textura aunque el tono del color sea el mismo). (Martínez 
Bouza: 2010, 211)

e) “La orientación constituye el estímulo visual que 
SHUPLWH�HVWDEOHFHU�HO�$VSHFWR�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�PH-
diante la valoración del gradiente o dirección angular 
GH�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�UHVSHFWR�DO�JUDGR�GH�LQFOL-
nación cero o normal que corresponde a los ejes car-
tesianos vertical y horizontal”. (Martínez Bouza, 2010: 
219)

Aunque a ojos del receptor la orientación pueda no 
HVWDU�SUHVHQWH�HQ�XQ�PHQVDMH�JUiÀFR��VLHPSUH�OR�HVWi��
lo que ocurre es que la mayoría de las veces los ele-
PHQWRV�GH�XQD�FRPSRVLFLyQ�JUiÀFD�VH�SUHVHQWDQ�FRQ�
un valor de orientación cero, es decir, en posición ver-
tical. Cuando su orientación es otra, una de las razo-
nes por las que un elemento puede cambiar su orien-
tación, es para ayudar a captar la mirada del receptor 
\�GLULJLUOD�KDFLD�ODV�SDUWHV�GHO�PHQVDMH�JUiÀFR�TXH�DO�
diseñador le interesan. (Martínez Bouza, 2010: 219)

Cuando dicho cambio de orientación se produce en 
FXDOTXLHUD�GH�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�GHO�PHQVDMH�JUi-
ÀFR��PDUFD��WLWXODU��VORJDQ��IRWRJUDItD��HWF���HO�UHFHSWRU�
lo percibe como un cambio en la totalidad del mensa-
je, no sólo en el elemento en cuestión. Esto es debido

&TUF�NFOTBKF�HSÈmDP�QVCMJDJUBSJP�NVFTUSB�
textura visual gracias a los granos de café 

Fuente: xgfk14fsi.wordpress.com

&O�MB�NBZPSÓB�EF�MPT�NFOTBKFT�HSÈmDPT�QVCMJDJUBSJPT�
la orientación de las formas es cero

Fuente: stilo.es

D�TXH�OD�RULHQWDFLyQ�HVSDFLDO�GH�ORV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�UHSHUFXWH�HQ�HO�HTXLOLEULR�GH�OD�FRPSRVLFLyQ�
visual, por lo que un cambio en la orientación de un elemento supone un cambio en el Aspecto del 
PHQVDMH�JUiÀFR���0DUWtQH]�%RX]D����������������
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(Q�ORV�PHQVDMH�SXEOLFLWDULRV�DXGLRYLVXDOHV��DGHPiV�GH�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�H[LVWHQ�HOHPHQWRV�VR-
QRURV��/D�HÀFLHQFLD�GHO�VRQLGR�GH�HVWRV�PHQVDMHV�HVWi�GHWHUPLQDGD�SRU�OD�SHUFHSFLyQ�SRU�SDUWH�GH�
los receptores de los estímulos sonoros que conforman el mensaje. Por lo tanto en el proceso de 
percepción del sonido no sólo interviene la fuente sonora sino también las condiciones del sujeto. 
(Añaños et al., 2008: 123)

El sonido es “HO�UHVXOWDGR�GH�SHUFLELU�DXGLWLYDPHQWH�YDULDFLRQHV�RVFLODQWHV�GH�DOJ~Q�FXHUSR�ItVLFR��
QRUPDOPHQWH�D�WUDYpV�GHO�DLUH”. (Rodríguez Bravo, 1998: 46)

El sonido es parte importante del mensaje publicitario audiovisual ya que aporta un rango de estí-
mulos que pueden ser decisivos para potenciar el anuncio. De esta forma, existen tres categorías 
principales de la variable sonido en publicidad, los elementos sonoros del mensaje publicitario au-
diovisual son: (Añaños et al., 2008: 123)

1) La música es más que una sucesión de sonidos discretos, más bien, son sonidos integrados en 
patrones organizados, bien formados y coherentes que pueden ser reconocidos en melodías con 
capacidad evocadora en el receptor. (Schiffman, 1997: 130)

La percepción de la música es una experiencia psicológica generada por la relación de los tonos 
entre sí y con su contexto. (Schiffman, 1997: 130)

2) El lenguaje humano juega un papel fundamental en la conducta y en la vida humana. Es por ello 
que el sistema auditivo es casi imprescindible. (Schiffman, 1997: 135)

La percepción del habla se inicia con la estimulación del oído, y en ella intervienen gran cantidad de 
complejas variables psicológicas, al igual que en la música y el ruido. (Schiffman, 1997: 135-136)

3) El ruido, en el ámbito audiovisual, hace referencia a los efectos sonoros que no son de origen 
YHUEDO�QL�PXVLFDO���5RGUtJXH]�%UDYR�������������(VWRV�HIHFWRV�VRQRURV�VH�GHÀQHQ�FRPR�HO�´FRQMXQ-
to de formas sonoras representadas por sonidos inarticulados o de estructura musical, de fuentes 
VRQRUDV�QDWXUDOHV�\�R�DUWLÀFLDOHV��TXH�UHVWLWX\HQ�REMHWLYD�\�VXEMHWLYDPHQWH�OD�UHDOLGDG�FRQVWUX\HQGR�
una imagen”. (Balsebre, 1994: 125)

Elementos sonoros

M
A

RC
O

 T
EÓ

RI
C

O



21

METODOLOGÍA

Al igual que todo trabajo de investigación, éste nace de un problema de conocimiento. Dicho proble-
ma hace referencia a la aplicación de unos factores y conceptos que, hasta la fecha, únicamente se 
KDQ�HVWXGLDGR�HQ�HO�iPELWR�RIÁLQH��

Recapacitando en base al problema, se ha vislumbrado el objeto de estudio sobre el que gira la 
SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ��7UDV�REVHUYDU�HO�XQLYHUVR��\�DFRWDUOR��HVWD�UHÁH[LyQ�KD�GHVHPERFDGR�HQ�OD�
construcción conceptual del objeto de estudio que aquí se presenta:

1. OBJETO DE ESTUDIO

M
ET

O
D

O
LO

G
ÍA

Los factores atencionales y perceptivos que presentan los contenidos generados 
por las marcas en Facebook y Twitter

2. OBJETIVOS

(Q�EDVH�DO�REMHWR�GH�HVWXGLR�\�DO�SUREOHPD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�TXH�VH�SODQWHD��VH�KD�GHÀQLGR�XQ�REMH-
tivo principal, que será el camino a seguir durante todo el estudio. 

Este Trabajo de Final de Grado se centra en dilucidar la existencia de unos factores cuya existencia, 
KDVWD�OD�IHFKD��VyOR�KD�VLGR�SUREDGD�HQ�HO�iPELWR�RIÁLQH��'H�DKt�QDFH�OD�LPSRUWDQFLD�GH�GHÀQLU�HVWRV�
IDFWRUHV�H�LGHQWLÀFDUORV�HQ�ORV�GLIHUHQWHV�PDWHULDOHV��SDUD�SRGHU�GDU��DXQTXH�tQÀPR��XQ�SDVR�HQ�OD�
investigación de estos aspectos. 

El objetivo principal de este trabajo de investigación es determinar la existencia o 
no existencia de los elementos perceptivos y atencionales de los mensajes publi-
FLWDULRV�WUDGLFLRQDOPHQWH�RIÁLQH�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�JHQHUDGRV�SRU�ODV�PDUFDV�HQ�ODV�
redes sociales online.

'H�HVWH�REMHWLYR�VH�WUDVOXFHQ�WUHV�REMHWLYRV�HVSHFtÀFRV�VREUH�ORV�TXH�VH�WUDEDMDUi�FRQFUHWDPHQWH����

��'HWHUPLQDU�OD�H[LVWHQFLD�GH�ORV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�GH�OD�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�
generados por las marcas en las redes sociales online.

- Determinar la existencia de los elementos perceptivos sonoros en los contenidos generados 
por las marcas en las redes sociales online.

- Determinar la existencia de las propiedades comparativas atencionales del estímulo en los 
contenidos generados por las marcas en las redes sociales.
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Una vez concretada la línea de investigación y el objetivo del estudio, se plantea una hipótesis que 
delimite el campo de estudio y a la que dar respuesta. Debido a la complejidad de los factores es-
WXGLDGRV��VH�FRQVLGHUD�QHFHVDULR�HVWDEOHFHU�XQD�VHULH�GH�VXEKLSyWHVLV�TXH��LJXDOPHQWH��DÀUPDU�R�
refutar.  

La hipótesis principal de la presente investigación es:

3. HIPÓTESIS 

Si los factores atencionales y perceptivos presentes en los mensajes publicitarios 
JUiÀFRV�RIÁLQH�H[LVWHQ�WDPELpQ�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�JHQHUDGRV�SRU�ODV�PDUFDV�HQ�ODV�
redes sociales online. 

/DV�VXEKLSyWHVLV�JHQHUDGDV�D�SDUWLU�GH�ORV�REMHWLYRV�HVSHFtÀFRV�\�GH�OD�KLSyWHVLV�SULQFLSDO�VRQ�ORV�
siguientes:

��6L�HVWiQ�SUHVHQWHV�ORV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�GH�OD�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�JHQHUD-
dos por las marcas en la redes sociales online.

- Si tienen cabida los elementos sonoros en los contenidos generados por las marcas en las 
redes sociales online.

- Si existen propiedades comparativas atencionales del estímulo en los mensajes generados 
por las marcas en las redes sociales online.

La presente investigación tiene un diseño de estudio descriptivo transversal. 

Por un lado, es un estudio observacional en el que, en ningún momento, se manipulan los factores 
del estudio sino que se observa lo que ocurre con los sujetos en condiciones naturales. Se pretende 
estudiar, desde un punto de vista no intrusivo, lo que las marcas hacen con sus contenidos en las 
redes sociales online de forma autónoma. (García Salinero, 2007: 1-3)

Por otro lado, es un estudio transversal ya que el estudio de los factores se hace en un periodo de 
tiempo corto. Se ha establecido que el tiempo de análisis sea de dos semanas. (García Salinero, 
2007: 1-3)

En ningún momento se establecerán relaciones causales entre variables puesto que el diseño de 
la investigación no lo contempla. Únicamente se hará un análisis descriptivo de las marcas en el 
contexto de las redes sociales online. 

4. PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO

=^Ûgb\b·g�]^e�^lmn]bh
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=^Ûgb\b·g�]^e�lnc^mh�]^�eZ�bgo^lmb`Z\b·g
(O�VXMHWR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�HV�OR�TXH�VH�GHÀQH�FRPR�´Post de una marca”.

Este post es la publicación que hace una marca en Facebook y/o Twitter (acotado a la presente 
investigación) cuyo contenido pueden ser productos, mensajes corporativos, o cualquier otro tema 
que interese a la marca o a sus seguidores. Dichos seguidores tienen la posibilidad de interactuar 
con el post, si lo consideran de su agrado mediante Likes, Comments y Shares en Facebook y Re-
tweets, Favorites y Replies en Twitter. 

Los post tienen diferente estructura dependiendo de los elementos que la marca quiera incluir. Aun-
que existen multitud de redes sociales, el esquema es básicamente el mismo en todas ellas. En el 
caso de Facebook y Twitter los elementos de los que puede estar compuesto un post son: texto, 
LPDJHQ��YtGHR�\�OLQN��$GHPiV��DOJXQDV�PDUFDV�XWLOL]DQ�HOHPHQWRV�LGHQWLÀFDWLYRV�SURSLRV�GHQWUR�GHO�
post, como pueden ser la utilización de colores corporativos o el mismo logo de la marca. 

Cabe destacar que estos post son creados exclusivamente por la marca, por lo que ella decide qué 
elementos o qué temática presentarán. A excepción de las limitaciones de tamaño que impone la 
plataforma, el tratamiento del resto de elementos serán decisión de la marca.  

Ejemplo de sujeto en Facebook Ejemplo de sujeto en Twitter

Fuente: facebook.com/aquariusesp Fuente: twitter.com/Aquarius_Esp

=^Ûgb\b·g�]^�eZl�oZkbZ[e^l�]^�eZ�bgo^lmb`Z\b·g�
Dentro de las variables que se van a estudiar se diferencian cuatro categorías: variables referentes 
D�ODV�UHGHV�VRFLDOHV��YDULDEOHV�GH�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD��YDULDEOHV�GH�SHUFHSFLyQ�VRQRUD�\�YDULDEOHV�
atencionales.

Variables referentes a las redes sociales online 
1) Estructura de contenido
Las estructuras de los post vienen determinadas por las plataformas en las que se publican, sin em-
bargo, la marca puede elegir la composición de la estructura dependiendo de las formas que elija. 

Debido a que no todos los post presentan la misma estructura, se ha determinado que esta variable 
es relevante para la presente investigación:
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Determinar el tipo de estructura que presenta el post que se está publicando

'HELGR�D�TXH�QR�H[LVWH�ELEOLRJUDItD�HVSHFtÀFD�VREUH�OD�HVWUXFWXUD�IRUPDO�GHO�SRVW��VH�KDQ�HVWDEOHFLGR�
una serie de valores para la dicha variable en base a los materiales de la presente investigación. 

Los valores, y por tanto, la estructura de los post que existen en el presente estudio son: 
- Texto
- Texto + Imagen
- Texto + Vídeo
- Texto + Link
- Imagen
- Vídeo
- Link
- Texto + Link + Imagen
- Texto + Link + Vídeo
- Texto + LinkImagen. En esta estructura el mismo link que pone la marca en el cuerpo de texto 

del post genera automáticamente una imagen. 
- Texto + LinkVídeo. En esta estructura el mismo link que pone la marca en el cuerpo de texto 

del post genera automáticamente un vídeo. 

Dentro de los elementos imagen o vídeo (Elemento Dominante que será explicado detalladamente 
HQ�OD�YDULDEOH�7DPDxR���OD�PDUFD�SXHGH�LQFRUSRUDU�JUiÀFDPHQWH�XQ�HOHPHQWR�LGHQWLÀFDGRU��'H�HVWD�
forma, resulta relevante para la presente investigación plantear como variable:

/D�H[LVWHQFLD�R�QR�GH�HOHPHQWR�LGHQWLÀFDGRU�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

2) Tipo de contenido
Las marcas no publican siempre los mismos contenidos, sino que abordan distintas temáticas a lo 
largo del tiempo. Las marcas publican diariamente en redes sociales por lo que cambian el tema del 
que tratan sus contenidos a diario. 

Por lo tanto, el estudio de la variables tipo de contenido, entendido como temática, resulta relevante 
para la presente investigación:

Determinar el tipo de tema que presenta el contenido que se está publicando

Tras una concienzuda búsqueda de bibliografía sobre el tema, no se ha encontrado nada con la 
VXÀFLHQWH�YHUDFLGDG�VREUH�OD�TXH�EDVDU�HO�HVWXGLR��(VWR�KD�KHFKR�TXH�VH�KD\DQ�FUHDGR�XQD�VHULH�GH�
valores para la variable “tipo de contenido” en base a los materiales estudiados. 

Los valores, y por tanto, el tipo de contenido que existen en el presente estudio son: 
- Post en blog. Contenido que redirecciona a un post publicado en un blog.
- Producto. Contenido que habla exclusivamente de un producto de la marca.
- Evento. Contenido que gira entorno a un evento pasado, presente o futuro que hace la marca 

o que patrocina.
- Concurso. Contenido en el que hay algún tipo de concurso, que lo que persigue es que el 

seguidor gane un premio.
- Key Momento. Contenido generado en base a un día especial, ya puede ser una festividad o 

un acontecimiento mundial. 
- Promoción. Contenido que publicita una promoción que tiene ahora mismo la marca, ya pue-
GH�VHU�RQOLQH��\�UHGLULJLU�D�HOOD��X�RIÁLQH��HQ�OD�WLHQGD�ItVLFD��

- Valor añadido a producto. Contenido que no habla exclusivamente del producto, sino que 
ofrece un plus al seguidor sobre este producto. Puede ser ver el proceso de elaboración del 
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producto, cómo puede utilizar el producto, etc.
- Atención al cliente. Contenido destinado a informar al seguidor de cómo ponerse en contacto 

con la marca (ya sea a través de las redes sociales o no) para poder solucionar posibles 
problemas.

- Valor añadido. Contenido que va más allá de crear un valor añadido de un producto, sino que 
busca crear una experiencia de marca. 

- Solidario. Contenido que publican las marcas para pedir ayuda a sus seguidores por un pro-
blema acontecido o por alguna necesidad social. 

OZkbZ[e^l�]^�i^k\^i\b·g�`k§Û\Z
1) Cantidad de formas
'HQWUR�GH�XQ�HVSDFLR�JUiÀFR�GHWHUPLQDGR��H[LV-
ten diversidad de unidades informativas, que a su 
vez, están compuestas de formas que transmiten 
un único mensaje que es coherente al receptor. 
(Tena, 1997: 50)

En la presente investigación, se entiende como 
unidad informativa el Post de marca, puesto que 
la totalidad de sus elementos o formas transmite 
al seguidor un mensaje único y coherente. 

Dentro de dicha unidad informativa existen mul-
titud de elementos, sin embargo, destaca el de-
nominado en esta investigación Elemento Domi-
nante (que será explicado detalladamente en la 
variable Tamaño). 

Por lo tanto, dentro del elemento visual Cantidad, 
se proponen dos variables de estudio para la pre-
sente investigación:

Post de la marca McDonald’s en Facebook. Con la totalidad 
de sus elementos, dicho post transmite un único mensaje, por 

lo que se considera al sujeto una única Unidad Informativa

Fuente: facebook.com/McDonaldsSpain

El número de formas que se presentan en cada Unidad Informativa o macroforma

A la hora determinar la cantidad de las formas tanto en la Unidad Informativa como en el Elemento 
Dominante se hará contabilizando el número total de formas que se encuentran en ambos elemen-
tos, separadamente. Posteriormente se introducirán estos datos en la matriz de SPSS que se está 
WUDEDMDQGR�FRQ�HO�ÀQ�GH�HVWXGLDUORV�\�H[WUDHU�FRQFOXVLRQHV�

El número de formas que se presentan en cada Elemento Dominante 

2) Tamaño de formas 
/DV�IRUPDV�GHO�PHQVDMH�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULR�WLHQGHQ�D�SUHVHQWDU�GLIHUHQWHV�WDPDxRV�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�
importancia que se le quiera dar a cada uno de los elementos en referencia a la posterior percepción 
GHO�UHFHSWRU��(V�GHFLU��XQD�IRUPD�RFXSDUi�XQ�PD\RU�R�PHQRU�HVSDFLR�GHQWUR�GHO�HVSDFLR�JUiÀFR�HQ�
IXQFLyQ�GH�VX�UHOHYDQFLD�JUiÀFD�R�FRPXQLFDWLYD���9LOODIDxH������������

En la mayoría de formatos publicitarios sucede de esta forma, sin embargo, en el caso que compete 
a la presente investigación, es decir, las redes social no es así. Los tamaños de los diferentes ele-
mentos vienen, casi siempre, determinados por las plataformas. En el caso de Facebook y Twitter, 
el tamaño de las formas de su Unidad Informativa, o vienen impuestas o vienen recomendadas. 
Existen unas medidas de imagen y vídeo óptimas que la mayoría de las marcas siguen. 
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Por lo tanto, no se considera relevante para la investigación estudiar el tamaño de cada una de las 
formas de la unidad informativa. En lugar de esto, se procederá al análisis del tamaño de las formas 
del Elemento Dominante.

Las variables del elemento visual Tamaño que se estudiarán en la presente investigación son:

,GHQWLÀFDFLyQ�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�GH�OD�8QLGDG�,QIRUPDWLYD

,GHQWLÀFDFLyQ�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

(Q�OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ��VH�GHÀQH�FRPR�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�D�OD�IRUPD�TXH�RFXSD�XQ�PD\RU�
tamaño dentro de la Unidad Informativa. 

Tanto en el caso de Facebook como de Twitter esta tiende a ser una imagen o un vídeo, tal y como 
VH�HMHPSOLÀFD�HQ�ORV�VLJXLHQWHV�0DSDV�GH�)RUPDWR��(O�0DSD�GH�)RUPDWR�UHGXFH�D�OD�PLVPD�EDVH�
los diferentes sujetos, al dividir el formato en cien partes iguales se obtienen medidas equivalentes 
entre todos ellos. El tamaño de un forma en un Mapa de Formato se determina según los Cuadro 
Formato que ocupa. (Tena, 1997: 68-69). De esta forma se puede determinar el Elemento Dominan-
te en relación con el resto de formas de la unidad informativa.

Mapa de Formato sobre un post tipo de Facebook. El Ele-
mento Dominante ocupa un total de 50 Cuadro Formato

Fuente: Elaboración propia en base a 
facebook.com/McDonaldsSpain

Fuente: Elaboración propia en base a 
twitter.com/McDonalds

Mapa de Formato sobre un post tipo de Twitter. El Elemen-
to Dominante ocupa un total de 50 Cuadro Formato

Una vez determinado tanto el Elemento Dominante como en elemento de mayor tamaño dentro 
del mismo, que también se realizará utilizando el Mapa de Formato, se introducirán los datos en la 
matriz de SPSS para posteriormente extraer conclusiones.

3) Posición
$O�LJXDO�TXH�RFXUUH�FRQ�HO�WDPDxR��OD�SRVLFLyQ�GH�ODV�IRUPDV�GHQWUR�GH�XQ�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�
viene determinada por la importancia que se le quiera dar a dicha forma dentro de la composición 
JUiÀFD��OR�TXH�VH�GHQRPLQD�SHVR�YLVXDO�GH�OD�IRUPD���9LOODIDxH������������

/D�SRVLFLyQ�GH�ODV�GLIHUHQWHV�IRUPDV�HQ�ORV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�HQ�PHGLRV�WUDGLFLRQDOHV�
se estipula en base a la importancia de las mismas. Sin embargo, en lo que concierte a la presente 
investigación no es así dada la naturaleza de los sujetos. Tanto Facebook como Twitter tienen una 
estructura marcada para sus publicaciones en la que la posición de todos sus elementos vienen 
determinada por las plataformas. 
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Dado que esta estructura del post, y por tanto la posición de las formas, no es alterable por las mar-
cas, no resulta relevante para la investigación. Por lo tanto, la posición de las formas se estudiará 
en relación al Elemento Dominante, que sí es manipulable por la marca. 

Por lo tanto, en la presente investigación, la variable que se estudiará del elemento Posición es:

,GHQWLÀFDFLyQ�GH�OD�SRVLFLyQ�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�
Dominante 

$�SDUWLU�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�LGHQWLÀFDGR�HQ�FDGD�VXMHWR�VH�GHÀQLUi�HQ�TXp�SRVLFLyQ�VH�
encuentra respecto al total de la composición. Para ello se utilizará el siguiente Mapa de posición, 
elaborado a partir de la Regla de los Tres Tercios. (Villafañe, 1996: 169)

Centro

Izquierda-Arriba Centro-Arriba Derecha-Arriba

Izquierda-Centro Derecha-Centro

Derecha-AbajoCentro-AbajoIzquierda-Abajo

Iz
qu

ie
rd
a D

erecha

Arriba

Abajo

Centro-Vertical

Centro-Horizontal

Mapa de Posición

Fuente: Elaboración propia a partir de (Villafañe, 1996: 169)

Cada una de estas posiciones será un valor que pueda adoptar el elemento de mayor tamaño den-
WUR�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH��(VWRV�YDORUHV�VHUiQ�FRGLÀFDGRV�HQ�6366�SDUD�SRGHU�H[WUDHU�FRQFOX-
siones. 

4) Contraste 
El contraste es un elemento fundamental del men-
VDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�SXHV�GHWHUPLQD�HO�JUDGR�GH�
OXPLQRVLGDG�GH�OD�FRPSRVLFLyQ��IDFLOLWDQGR�R�GLÀFXO-
tando la percepción del mismo. (Martínez Bouza: 
2010, 177) 

Es por ello que el contraste es un elemento a estu-
GLDU�HQ�OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ��GDGD�VX�LQÁXHQFLD�
en la percepción mediante la luminosidad así como 
por ser un importante elemento del Aspecto y re-
sultar un estado estético u otro. (Martínez Bouza: 
2010, 177)

A la hora de estudiar el contraste en los contenidos 
generados por las marcas en las redes sociales on-
line, no se considera relevante el análisis del con-
taste en la totalidad de la unidad informativa, sino 
únicamente en el Elemento Dominante. Los post en 

Desviación estándar del canal Luminosidad 
de la Unidad Informativa: 77,60

Desviación estándar del canal Luminosidad 
del Elemento Dominante: 64,01

Fuente de los datos: Elaboración propia a partir de Photoshop 
Fuente de la imagen: facebook.com/McDonaldsSpain
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Facebook y Twitter vienen predeterminados con un fondo blanco sobre el que se disponen las dife-
rentes formas, y este fondo blanco desvirtúa la información de contraste del Elemento Dominante, 
en el que la marca sí puede controlarlo. 

Por ello, el elemento Contraste se estudiará en la presente investigación a partir de la variable:

Grado de Contraste del Elemento Dominante

Este grado de contraste vendrá dado por la desviación estándar del canal Luminosidad que se ex-
trae al estudiar la imagen en el programa Photoshop. Esta desviación estándar, o típica, es la me-
dida en la que se distribuyen los valores de tono respecto a la media. (Martínez Bouza: 2010, 182) 
Por debajo de una desviación estándar de 40 se considerará un contraste bajo, y por encima de 90 
se considerará un contraste alto, los valores entre 41 y 89 se considerarán un contraste equilibrado. 
(Cebrián, 2014: 101)

Se determinará la desviación estándar de contraste de cada uno de los sujetos para determinar 
HO�JUDGR�GH�FRQWUDVWH�GH�FDGD�XQR�GH�HOORV��(VWRV�GDWRV�VH�FRGLÀFDUiQ�HQ�6366�SDUD�VX�SRVWHULRU�
análisis.

5) Color
(O�FRORU�HV�XQ�HOHPHQWR�FODYH�HQ�HO�PHQVDMH�JUiÀFR�SXEOLFLWDULR�\�WLHQGH�D�HVWDU�SUHVHQWH�HQ�WRGR�
momento en dichos mensajes, ya que el color atrae más la atención que la monocromía. (Añaños, 
et al., 2008: 86) Este hecho es extrapolable a los contenidos generados por las marcas en las redes 
sociales online, de ello, la relevancia del estudio del color en la presente investigación. 

En análisis del color de un mensaje publicitario 
JUiÀFR�R�DXGLRYLVXDO� WLHQGH�D�KDFHUVH�HQ�EDVH�D�
niveles morfológicos, sintácticos y semánticos. 
(Añaños, et al., 2008: 53) Sin embargo, para la 
presente investigación se han descartado dichos 
DQiOLVLV�HQ�EHQHÀFLR�GH�HVWXGLR�GH�OD�GRPLQDQFLD�
de los colores. Se entiende por color dominante 
aquel que ocupa una mayor extensión del espacio 
JUiÀFR��$xDxRV��HW�DO�������������

El estudio del color en la presente investigación 
se abordará desde esta perspectiva debido a la 
función primordial de asociación que tiene el color 
respecto a la marca. (Martínez Bouza: 2010, 186) 

Se estudiará el color del Elemento Dominante debi-
do a que, por imposición de Facebook y Twitter, el 
color dominante de ambas plataformas es el blan-
co. Para no condicionar la investigación se omitirá 
el estudio del color de la unidad informativa para 
pasar al estudio del color del Elemento Dominante. 

El color corporativo de Tampax es el azul, al igual que el 
color dominante del Elemento Dominante de este post

Fuente: facebook.com/EvaxTampax.es

Por lo tanto, en la presente investigación, la variable que se estudiará del elemento Color es:

,GHQWLÀFDFLyQ�GHO�&RORU�'RPLQDQWH�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�

8QD�YH]�LGHQWLÀFDGR�GLFKR�FRORU�GRPLQDQWH�VH�FRPSDUDUi�FRQ�HO�FRORU�FRUSRUDWLYR�GH�OD�PDUFD��SDUD�
establecer posibles coincidencias, y por tanto, posible asociación de los contenidos de redes socia-
les online con la propia marca.
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8QD�YH]�LGHQWLÀFDGR�GLFKR�FRORU�GRPLQDQWH�VH�FRPSDUDUi�FRQ�HO�FRORU�FRUSRUDWLYR�GH�OD�PDUFD��SDUD�
establecer posibles coincidencias, y por tanto, posible asociación de los contenidos de redes socia-
les online con la propia marca.

6) Textura
La textura es un elemento del Aspecto que es utilizado como técnica publicitaria desde el momento 
HQ�TXH�VH�FUHDQ�PHQVDMHV�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�TXH�EXVFDQ�TXH�HO�UHFHSWRU�SHUFLED�YLVXDOPHQWH�XQD�
sensación que bien podría ser percibida por el tacto. (Martínez Bouza: 2010, 199) 

De la misma forma que afecta a los mensajes 
SXEOLFLWDULRV� JUiÀFRV� HQ� PHGLRV� GH� FRPXQL-
cación tradicionales, también lo hace en los 
contenidos de redes sociales online. La utili-
zación de diferentes texturas busca crear esta 
sensación en el individuo también en el mun-
do digital, siendo una característica capaz de 
LQÁXLU�VX�HÀFDFLD�FRPXQLFDWLYD��

'LFKD�LQÁXHQFLD�QR�LQFXPEH�D�OD�SUHVHQWH�LQ-
vestigación, puesto que se escapa al diseño 
de la misma. Sin embargo, sí se considera 
pertinente el estudio de la presencia o no de 
textura en los diferentes sujetos. Dicha tex-
tura podrá ser estudiada únicamente el Ele-
mento Dominante, puesto que por imposición 
de la plataforma, el post no presenta ningún 
textura.

El Elemento Dominante de este sujeto presenta textura

Fuente: facebook.com/WeAreKnitters.es

Por lo tanto, el elemento Textura será estudiado en la presente investigación a partir de la variable:

La existencia o no de Textura en el Elemento Dominante

La textura se determinará a partir de la percepción que tenga del mismo la persona que está reali-
zando la investigación. Al igual que pasa con el color, se desestiman programas de edición y análi-
VLV�IRWRJUiÀFR��6H�GHWHUPLQDUi�OD�GLFRWRPtD�SUHVHQFLDO�GH�OD�YDULDEOH�\�VH�FRGLÀFDUi�HQ�6366�SDUD�
analizarla posteriormente. 

7) Orientación
La orientación es un elemento decisivo en el mensaje grá-
ÀFR�SXEOLFLWDULR�GHVGH� OD�SHUVSHFWLYD�TXH��XQ�FDPELR�HQ� OD�
orientación de una forma supone un cambio en la percepción 
de la totalidad del mensaje por parte del receptor. (Martínez 
Bouza, 2010: 220). 

No es competencia de la presente investigación determinar 
si un cambio de orientación en los sujetos supone un cambio 
de percepción por parte del usuario, puesto que escapa al di-
seño de la misma. Sin embargo, sí es relevante el analizar si 
existe dicha orientación en los contenidos en redes sociales 
o por el contrario esta orientación es cero. 

Esta orientación determinada por la marca es resultado de 
la voluntad que tiene esta de dirigir la mirada del receptor 
hacia un lugar u otro; de ahí la importancia del estudio de la 

En el elemento de mayor tamaño del Elemento 
Dominante de este sujeto existe orientación

Fuente: facebook.com/RayBan

M
ET

O
D

O
LO

G
ÍA



30

orientación en la presente investigación. 

Cabe señalar que la orientación sólo podrá ser estudiada en el Elemento Dominante, porque fuera 
de éste, la orientación de las formas escapa al control de la marca. Todos los elementos de la uni-
dad informativa presentan orientación cero ya predeterminada tanto por Facebook como por Twitter.

Por lo tanto, la variables a partir de la que se estudiara el elemento Orientación es:

La existencia o no Orientación del elemento de mayor tamaño dentro del Elemento 
Dominante 

Se entiende por no existencia de orientación cuando esta es igual a cero. (Martínez Bouza, 2010: 
219)

De esta forma, se determinará la orientación del elemento de mayor tamaño del Elemento Dominan-
WH�HQ�EDVH�D�OD�GLFRWRPtD�SUHVHQFLDO��TXH�VH�FRGLÀFDUi�HQ�6366�SDUD�SRGHU�H[WUDHU�FRQFOXVLRQHV��

Variables de percepción sonora 
1) Elementos sonoros
Los elementos sonoros son parte fundamental de los mensajes publicitarios audiovisuales y se de-
ÀQHQ�SULQFLSDOPHQWH�HQ�WUHV�FDWHJRUtDV��P~VLFD��KDEOD�\�UXLGR���$xDxRV�HW�DO�������������

En el caso de las redes sociales online, estos elementos también están presentes en los contenidos 
generados por las marcas, siempre y cuando el Elemento Dominante sea un vídeo. 

Por lo tanto, el estudios de los elementos sonoros es pertinente en la presente investigación. Sin 
embargo, no se ahondará mucho en ellos puesto que no son el elemento central del estudio; más 
HQIRFDGR�D�OD�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�GH�ORV�PHQVDMHV�SXEOLFLWDULRV��3DUD�SRGHU�HVWXGLDU�ORV�HOHPHQWRV�
sonoros presentes en los contenidos audiovisuales que generan las marcas en redes sociales haría 
falta una investigación enfocada de pleno en ello, lo que no es el caso del presente estudio. 

Las variables que es estudiarán en la presente investigación en torno a los Elementos Sonoros son:

La existencia o no existencia de la Música en el Elemento Dominante, siempre que 
sea un vídeo

La existencia o no existencia del Habla en el Elemento Dominante, siempre que 
sea un vídeo

La existencia o no existencia del Ruido en el Elemento Dominante, siempre que 
sea un vídeo

La inexistencia de las variables música, habla y ruido será entendida como silencio. 

&DGD�XQD�GH�HVWDV�YDULDEOHV�VHUi�FRGLÀFDGD�HQ�EDVH�D�VX�GLFRWRPtD�SUHVHQFLDO�HQ�6366�\�SRVWH-
riormente serán analizadas. 

,GHQWLÀFDFLyQ�GHO�(OHPHQWR�6RQRUR�SULQFLSDO�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH��VLHPSUH�
que sea un vídeo
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Variables atencionales
1) Novedad
/RV�PHQVDMH�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�WLHQGHQ�D�SUHVHQWDU�HOHPHQWRV�R�FDUDFWHUtVWLFDV�QXHYDV��SXHVWR�
que el factor novedad suele aumentar la efectividad del anuncio. (Añaños et al., 2008: 88)

Es por ello que dicha variable atencional se estima fundamental en la presente investigación. A la 
KRUD�GH�HVWXGLDUOD��VH�GHÀQH�FRPR�QXHYR�DTXHO�VXMHWR�TXH�QR�KD\D�VLGR�SXEOLFDGR�SRU�OD�PDUFD�HQ�
las redes sociales anteriormente. 

No se establecerá distinción entre novedad absoluta y novedad relativa ya que, se entiende que 
ninguno de los sujetos es una novedad absoluta. (Berlyne, 1971: 142) El individuo se expone dia-
riamente a los contenidos que las marcas generan en redes sociales por lo que ya conoce el tono 
y las formas utilizadas. Para que dichos contenidos fueran una novedad absoluta para el individuo 
este no tendría que haberse conectado nunca a ninguna red social ni haber interactuado con estos 
contenidos en ningún momento de su vida. Dado el alto índice de penetración de internet en los 
hogares y de las redes sociales, 74,3% de los hogares españoles, (AIMC, 2015: 17) se da esta po-
sibilidad como remota y por tanto en la presente investigación sólo se estudiará si el sujeto presenta 
o no alguna novedad. 

Por lo tanto, dentro del elemento atencional Novedad se estipula la siguiente variable a analizar en 
la presente investigación:

La existencia o no de Novedad en el sujeto en base a su contexto 

Para determinar dicha existencia se estudiará el contexto de la marca en Facebook y Twitter y se 
indicará si el sujeto estudiado presenta o no novedad. Se estipula que la no presencia de novedad 
viene dada porque, o bien es un contenido repetido o bien pertenece a alguna campaña o una se-
rie de contenidos que se extienden en el tiempo y aunque sean diferentes, en formato y concepto 
VRQ�LJXDOHV��(VWD�GLFRWRPtD�GH�SUHVHQFLD�VH�FRGLÀFDUi�HQ�6366�SDUD�SRVWHULRUPHQWH�SRGHU�H[WUDHU�
conclusiones. 

2) Incongruencia

En publicidad, la incongruencia como técnica es muy utilizada puesto que es muy efectiva a la hora 
de llamar la atención del receptor. Por tanto, no es de extrañar que se le cambien los colores a los 
alimentos o se sitúen los productos en situaciones y emplazamientos imposibles. (Añaños et al., 
2008: 88)
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La incongruencia se estudia no en base a lo que 
el individuo sabe sino en base a lo que estipula 
FRPR� DEVROXWR�� XQ� HMHPSOR� GH� HOOR� VHUtD� DÀUPDU�
que los plátanos son amarillos. Un anuncio en el 
que apareciera como Elemento Dominante un plá-
WDQR�TXH�QR� IXHUD�DPDULOOR�TXHUUtD�VLJQLÀFDU�DOJR�
y por lo tanto utiliza la técnica de la incongruencia 
para hacer que llame la atención del individuo. 

Los contenidos que generan las marcas en redes 
sociales online son una nueva forma de hacer pu-
blicidad, por lo que se siguen utilizando procedi-
PLHQWRV� KHUHGDGRV� GHO� RIÁLQH�� (VWR� KDFH� TXH� HO�
uso de la técnica de la incongruencia siga estando 
vigente; por lo tanto, se considera relevante para 
la presente investigación el estudio de la incon-
gruencia en los sujetos. 

Por ello, la variable del elemento Incongruencia que se estudiará en la presente investigación es:

&KFNQMJmDBDJØO�EF�TVKFUP�RVF�QSFTFOUB�JODPOHSVFODJB
Fuente: twitter.com/MediaMarkt_es

La existencia o no de Incongruencia en el sujeto en base al conocimiento del 
individuo

Para determinar si existe o no incongruencia con alguno de los elementos de la unidad informativa 
se hará en base al conocimiento del individuo sobre su entorno. 

En este caso, el conocimiento que se le presupone al individuo será el conocimiento de los valores 
que se entienden como normales de un estímulo que tiene la persona que está realizando la inves-
tigación. Se entiende por estímulo normal el conocimiento de los colores y formas habituales de los 
elementos que conforman la vida cotidiana. 

Se determinará el valor de la dicotomía presencial de la variable en el sujeto, para, a continuación, 
FRGLÀFDUOR�HQ�6366�\�SDVDU�D�XQ�SRVWHULRU�DQiOLVLV�GH�ORV�PLVPRV��

3) Complejidad

/RV�PHQVDMH�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�HVWiQ�FRPSXHVWRV�SRU�XQD�R�YDULDV�IRUPDV�VLWXDGRV�HQ�XQ�HVSD-
FLR�JUiÀFR���7HQD������������/D�YDULDEOH�FRPSOHMLGDG�HVWi�PX\�UHODFLRQDGD�FRQ�OD�YDULDEOH�FDQWLGDG��
puesto que a más formas tenga el anuncio más complejo será y por tanto, más difícil será su per-
cepción para el individuo. (Añaños et al., 2008: 88)

Teniendo en cuenta que la complejidad se estudiará en base a la cantidad de formas que tenga 
HO�HVSDFLR�JUiÀFR��VH�HVWXGLDUi�OD�FRPSOHMLGDG�WDQWR�GH�OD�XQLGDG�LQIRUPDWLYD�FRPR�GHO�(OHPHQWRV�
Dominante. 

Por todo ello, se establece que las variables del elemento complejidad que se estudiarán en la pre-
sente investigación son:

Grado de complejidad de la Unidad Informativa

Grado de complejidad del Elemento Dominante
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$�SDUWLU�GH�OD�UHFRGLÀFDFLyQ�HQ�6366�GH�OD�YDULDEOH�´&DQWLGDG�GH�IRUPDV�GH�OD�8QLGDG�,QIRUPDWLYDµ�
se consigue, por un lado, la variable “Complejidad de la Unidad Informativa en Facebook” y, por otro 
lado, la variable “Complejidad de la Unidad Informativa en Twitter”. A través del cálculo de la Moda 
se obtiene el valor con mayor frecuencia absoluta, es decir, el número de formas que se consideran 
norma en la estructura de un post1. En el caso de Facebook, 8 formas se considera la norma; por lo 
tanto, 7 o menos se tratará de un sujeto simple y con 9 o más formas, de un sujeto complejo. En el 
caso de Twitter la norma son 12; por lo tanto, 11 o menos formas se considerará un sujeto simple y 
���R�PiV�ÀJXUD�VH�FRQVLGHUDUi�XQ�VXMHWR�FRPSOHMR�

(Q�FXDQWR�D�OD�FRPSOHMLGDG�GH�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH��VH�KD�UHFRGLÀFDGR�HQ�6366�OD�YDULDEOH�́ &DQ-
tidad de formas del Elemento Dominante” para obtener la variables “Complejidad del Elemento Do-
minante”. De la misma forma, se ha calculado la Moda para obtener el valor con mayor frecuencia 
absoluta; en este caso, se considera norma un Elemento Dominante con un total de 5 formas2. De 
esta forma 4 o menos formas se considera un Elemento Dominante simple, mientras que 6 o más 
formas se considera un Elemento Dominante complejo. 

1 Tabla 1 Anexo 1

2 Tabla 2 Anexo 1

&KFNQMJmDBDJØO�EF�QPTU�TJNQMF�Z�EF�QPTU�DPNQMFKP
Fuente: twitter.com/PlayStation

Variables tratadas que quedan fuera de la investigación
1) Forma
Aunque la variable forma se ha planteado en el Marco Teórico debido a su importancia dentro del 
Aspecto, queda fuera de la presente investigación al no casar con el tipo de estudio que se está 
llevando acabo. 

3DUD�LGHQWLÀFDU�\�PHGLU�OD�IRUPD�GH�ORV�GLIHUHQWHV�HOHPHQWRV�JUiÀFRV�KDEUtD�TXH�SURFHGHU�D�KDFHU�
un estudio experimental, lo que no compete en la presente investigación. 

2) Sorpresa
Al igual que la forma, la variable sorpresa también se ha planteado en el Marco Teórico al ser un 
factor atencional determinante a la hora de captar el interés del individuo. 

Sin embargo, dicha variable queda fuera de la investigación, ya que, aunque se trate de una carac-
terística propia del estímulo, depende en gran medida del individuo y sólo podría ser estudiada en 
una investigación experimental, diseño que no corresponde al de la presente investigación. 
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Selección de las marcas

La selección de los sujetos de investigación no ha sido azarosa, sino que éstos cumplen una serie 
GH�UHTXLVLWRV�SDUD�JDUDQWL]DU�OD�HÀFDFLD�GHO�SUHVHQWH�HVWXGLR��

Las marcas cuyos post se analizarán han sido seleccionada en base a las ocho variables secuen-
ciales que se presentan a continuación:

1. La marcas que tienen más fans en Facebook en España (según el ranking de socialbakers.
com) (Socialbakers, 2015)

2. Estas marcas deben comercializar productos 
3. Sus páginas de Facebook y Twitter sólo deben operar en el mercado español y para un 

público español
4. Sus contenidos deben estar publicados en español
5. Estas marcas deben publicar contenidos tanto en Facebook como en Twitter
6. Estos contenidos tienen que tener una frecuencia mayor a dos contenidos publicados por 

semana en Facebook
7. Estas marcas no sólo deben tener canal en Twitter sino que deben ser activas en el momen-

to del estudio (deben publicar con una frecuencia de al menos cinco contenidos a la semana 
en Twitter)

8. No puede repetirse ninguna marca

Las marcas que cumplen todas las variables expuestas y, por tanto, las marcas sobre las que se 
realizará el posterior análisis son las siguientes:

1. Decathlon España
2. El Corte Inglés
3. Lidl España
4. Privalia
5. H&M
6. Samsung España
7. Ikea España
8. Kit Kat
9. Leroy Merlin España
10. Starbucks España

Una vez seleccionada las marcas que se estudiarán, es necesario determinar cuáles son exacta-
mente los sujetos en base a los que girará el trabajo de investigación. 

3DUD�HOOR��HQ�SULPHU� OXJDU��VH�KD�GHÀQLGR�HO�SHULRGR�GH�WLHPSR�GH�DQiOLVLV��&RQ�GRV�VHPDQDV�GH�
duración, el análisis de los sujetos se realizará del 27/04/2015 al 10/05/2015. 

En segundo lugar, se han determinado los que serán los sujetos de la investigación. Dicho sujeto 
será todo post de marca publicado por la propia marca en sus canales de Facebook y Twitter en el 
periodo de tiempo que se ha delimitado para el estudio. Por tanto, quedan fuera de la presente in-
vestigación todos los contenidos que la marca ha compartido de otros canales o redes sociales (por 
ejemplo, un Share en Facebook de otra marca o un Reply en Twitter a un usuario). 
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Las redes sociales online se han convertido en un canal más de comunicación de las marcas, donde 
la alta frecuencia de publicación es notable, cada marca publica una media de 4 contenidos al día 
en Facebook y Twitter3. Sin embargo, esto se trata de una media puesto que la frecuencia de publi-
cación varía mucho entre marcas, y no todas ellas publican todos los días4.

INVESTIGACIÓN DE CAMPO

/D�LQYHVWLJDFLyQ�GH�FDPSR�KD�VXSXHVWR�XQ�DQiOLVLV�ULJXURVR�GH�WRGRV�ORV�VXMHWRV�FRQ�HO�ÀQ�GH�H[WUDHU�
FRQFOXVLRQHV�VLJQLÀFDWLYDV��/RV�VXMHWRV�VHOHFFLRQDGRV�SDUD�OD�LQYHVWLJDFLyQ�IRUPDQ�OD�PXHVWUD�GHO�
presente estudio, mediante los cuales, se busca dar respuesta a los objetivos e hipótesis planteados 
para una población. 

- 3REODFLyQ: los contenidos que publican las marcas en las redes sociales online
- Muestra: los contenidos que han publicado Decathlon España, El Corte Inglés, Lidl España, 

Privalia, H&M, Samsung España. Ikea España, Kit Kat, Leroy Merlin España y Starbucks 
España en Facebook y Twitter durante el periodo del 27/04/2015 al 10/05/2015 

7UDV�OD�FRGLÀFDFLyQ�GH�ORV�VXMHWRV��VH�KDQ�DQDOL]DGR�ODV�YDULDEOHV�GHÀQLGDV�HQ�OD�PHWRGRORJtD�HQ�
cada uno de estos sujetos. A raíz de este estudio, se han extraído una serie de resultados que se 
presentan a continuación. 
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1. RESULTADOS DE LAS VARIABLES REFERENTES A LAS REDES SOCIALES ONLINE

A la hora de publicar contenidos, las marcas lo hacen con mayor frecuencia en Twitter, un 68,6% 
de los contenidos, que en Facebook, un 31,4%5. De la misma forma, no todas las marcas publican 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de 
los datos obtenidos en el estudio

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los 
datos obtenidos en el estudio

el mismo número de contenidos, ni todas 
ellas le dan tanta relevancia a Twitter respec-
to a Facebook, llegando incluso Ikea España 
a publicar más en Facebook que en Twitter 
(15 post en Facebook respecto a 14 en Twitter). 

3 Tabla 3 Anexo 1

4 Tabla 4 Anexo 1

5 Tabla 5 Anexo 1

6 Tabla 6 Anexo 1
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Los contenidos que más publican en sus canales las marcas analizadas son los de producto (44,9%), 
seguidos por los de evento y los que enlazan a post publicados en blogs (ambos 10,6%)7. En cuanto 
a la estructura más utilizada por las marcas estudiadas es la compuesta por Texto + Link + Imagen 
(59,6%), seguida por la estructura Texto + Imagen (18,3%) y por Texto + Linkimagen (9,1%). El resto 
de estructuras suponen sólo el 13% de los casos8. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de 
los datos obtenidos en el estudio

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de 
los datos obtenidos en el estudio

(QWUH�DPEDV�YDULDEOHV��FRQWHQLGR�GHO�SRVW�\�HVWUXFWXUD��QR�VH�SXHGH�DÀUPDU�TXH�H[LVWD�XQD�UHODFLyQ�
de dependencia9. De la misma forma que tampoco se establece una relación entre el tipo de conte-
nido publicado y la red social en la que se hace10. Sin embargo, es remarcable el hecho que sí que 
existe relación entre la estructura que tiene el post y la red social en la que se publica11.

7 Tabla 7 Anexo 1

8 Tabla 8 Anexo 1

9 Tabla 9 Anexo 1. Aunque chi-cuadrado sea menor que 0,05 tiene más de un 20% de frecuencias menores que 5 (Pardo y Ruiz, 2005: 285) 

10 Tabla 10 Anexo 1

11 Tabla 11 Anexo 1

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio
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2. RESULTADOS DE LAS VARIABLES DE PERCEPCIÓN GRÁFICA

Cabe destacar que las marcas estudiadas no 
tienden a introducir elementos identitarios en 
el Elemento Dominante, sólo un 40,1% de los 
post lo tienen (de los casos válidos, hay ele-
mentos perdidos, no todos los post tienen Ele-
mento Dominante)12. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de 
los datos obtenidos en el estudio

/DV�YDULDEOHV�GH�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�R�(VWDGR�(VWpWLFR�GHO�SRVW�KDFHQ�UHIHUHQFLD�D�OD�FRQVWUXFFLyQ�
estética del post y a su relación con la percepción que tiene de éste el individuo. Las variables de 
SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�TXH�VH�KDQ�HVWXGLDGR�VRQ��OD�FDQWLGDG�GH�IRUPDV��HO�WDPDxR�GH�ODV�IRUPDV��OD�
orientación de las formas, el grado de contraste, el color, la textura y la orientación. 

En el ámbito de las redes sociales online, la estructura de los post viene determinada por la pla-
taforma, sin embargo, queda al alcance de la marca el añadir o no más elementos. En el caso de 
Facebook, los elementos básicos indispensables que plantea la plataforma son cinco, sin embargo, 
las marcas estudiadas aumentan mayoritariamente estas formas hasta 812. En el caso de Twitter, 
las formas mínimas a las que obliga la plataforma son nueve, mientras que la norma de las marcas 

12 Tabla 1 Anexo 1

13 Tabla 1 Anexo 1

14 Tabla 2 Anexo 1

15 Tabla 13 Anexo 1

16 Tabla 14 Anexo 1

estudiadas es de 12 formas13. En lo refe-
rente al Elemento Dominante de las mar-
cas estudiadas, presenta un norma de 5 
elementos (12,9%)14. 

El Elemento Dominante, es decir, aquel 
que ocupa un mayor tamaño en la unidad 
informativa, más utilizado por las marcas 
estudiadas es la imagen, en un 96,2% (de 
todos los casos en los que existe Elemento 
Dominante)15. En estas imágenes, la forma 
que ocupa un mayor espacio, y por tanto 
es el elemento de mayor tamaño dentro 
del Elemento Dominante es el producto, 
en un 40%16. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos 
obtenidos en el estudio
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Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

La posición que ocupa el elemento de mayor tamaño dentro del Elemento Dominante es emi-
nentemente central en un 14,1%, es decir, ocupando verticalmente todo el centro de la imagen. 
Además, un 9,6% de los elementos de mayor tamaño ocupan la posición central absoluta de la 
imagen17.

17 Tabla 15 Anexo 1

18 Tabla 16 Anexo 1

En cuanto al contraste del Elemento Dominante, 
FXDQGR�VH�WUDWD�GH�XQD�LPDJHQ��VH�DÀUPD�TXH�HQ�OD�
mayoría de casos las marcas estudiadas trabajan 
sus contenidos con un contraste equilibrado, en un 
86,4%18. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los 
datos obtenidos en el estudio
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El color dominante del Elemento Dominante es, en un 25,7%, el blanco. Seguido por el verde 
(15,8%) y el gris (13,8%)19. 

19 Tabla 17 Anexo 1

20 Tabla 18 Anexo 1

21 Tabla 19 Anexo 1

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

En cuanto a la presencia de textura en el Elemento Dominate, existe sólo en un 42,3% de los casos, 
el 57,7% restante de los post no presenta textura20. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

Por último, el elemento de mayor tamaño dentro del Elemento Dominante cuando éste es una ima-
gen, tiende a presentar en orientación 0 en los casos estudiados (68,7%)21. (Tabla 19 Anexo 1)

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio
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Cabe destacar que entre la orientación de la forma y el elemento de mayor tamaño existe una relación22. 

22 Tabla 20 Anexo 1

23 Tabla 13 Anexo 1

24 Tabla 21 Anexo 1

25 Tabla 22 Anexo 1

26 Tabla 23 Anexo 1

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

3. RESULTADOS DE LAS VARIABLES DE PERCEPCIÓN AUDITIVA

Los elementos sonoros, aunque presentes en el estudio, es una información bastante residual, 
puesto que sólo un 7,4% de los Elementos Dominantes son vídeos23, único formato presentado por 
las marcas estudiadas con capacidad para contener variables de percepción auditiva. 

Las variables de percepción auditiva que se han analizado son: la existencia de la música, la exis-
tencia del habla, la existencia del ruido, el elemento sonoro dominante. 

De los vídeos publicados, casi la totalidad de ellos utilizan el elemento sonoro música, un 95,7% de 
ellos, mientras que tan sólo un 4,3% la obvian24. En lo referente al elemento sonoro habla, está pre-
sente en el 69,6% de los vídeos, respecto al 30,4% en el que no está25. El elemento sonoro ruido está 
al mismo nivel presente que ausente, puesto que ambos suponen un 50% de los casos estudiados26.

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio
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De estos tres elementos sonoros, el que se eri-
ge como elemento sonoro principal en más de 
la mitad de los vídeos es el habla, en un 52,3%, 
seguido de la música en un 43,3%, y por último 
el ruido, con un 4,5%27.

27 Tabla 24 Anexo 1

28 Tabla 25 Anexo 1

29 Tabla 26 Anexo 1

4. RESULTADOS DE LAS VARIABLES ATENCIONALES 

En cuanto a los factores atencio-
nales, las variables que se han 
estudiado son: la existencia de 
novedad, la existencia de incon-
gruencia y la complejidad del su-
jeto. 

Los contenidos que generan las 
marcas estudiadas en las redes 
sociales online son nuevos en un 
80,5% de los casos. Aunque tam-
bién comparten campañas, con-
cursos, o contenidos que ya han 
publicado con anterioridad (19,5% 
de los casos)28. 

Aunque nuevos, estos contenidos 
no son incongruentes (83,1%), es 
decir, se adaptan a aquellos que 
el individuo espera encontrar en 
los canales de las marcas; sin em-
bargo, sí que existen contenidos 
incongruentes (16,9%), que se 
escapan a la tendencia de conte-
nidos que las marcas estudiadas 
suelen publicar29. 

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de 
los datos obtenidos en el estudio

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio
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Tanto la novedad30 como la incongruencia31 del estímulo establecen una relación con la red social en 
la que el contenido ha sido publicado. La red social que presenta más novedad y menos incongruen-
cia en sus contenidos es Twitter. 

30 Tabla 27 Anexo 1

31 Tabla 28 Anexo 1

32 Tabla 29 Anexo 1

33 Tabla 30 Anexo 1

34 Tabla 2 Anexo 1

35 Tabla 31 Anexo 1

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio

En cuanto al grado de complejidad que presentan los post es necesario discernir entre Facebook y 
Twitter puesto que cada plataforma impone una serie de formas que condicionan a la complejidad del 
estímulo. En Facebook, el 62,8% de los casos presentan una complejidad simple o quedan dentro de 
la norma (17,8% simples, 45% norma), sólo un 37,2% de los casos estudiados se presentan como 
complejos32.

El caso de Twitter es similar al de Facebook, el 55,6% de los casos presentan poca complejidad o 
quedan dentro de la norma (15,5% simples, 40,1% norma), únicamente un 68,6% tienen un grado 
de complejidad alto33.

En cuanto a la complejidad del Elemento Dominante, cuando éste es imagen, en un 40,8% de los 
casos se presenta como complejo, mientras que en la norma (Mo = 534) hay un 12,9% de los casos 
y un 33,3% que son de complejidad simple35.

Fuente: Elaboración propia en SPSS a partir de los datos obtenidos en el estudio
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CONCLUSIONES 

Al inicio del estudio ya se constató que internet, y más concretamente, las redes sociales online 
son parte fundamental en la vida de los individuos a día de hoy. La publicidad ha sabido aprovechar 
este nuevo medio y adaptarse a él creando nuevas formas de llegar a su público objetivo, como es 
el Social Media Marketing. Es por ello, que las marcas se han visto en la tesitura de crear mensajes 
JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�D�PHGLGD�GH�HVWH�QXHYR�FDQDO��FRQFUHWDPHQWH��GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH��
6LQ�HPEDUJR��D~Q�QR�VH�KDEtD�HVWDEOHFLGR�GH�IRUPD�FLHQWtÀFD�VL�HVWRV�QXHYRV�PHQVDMHV�XWLOL]DQ�ORV�
IDFWRUHV�SHUFHSWLYRV�\�DWHQFLRQDOHV�SURSLRV�GH�OD�SXEOLFLGDG�WUDGLFLRQDO�RIÁLQH��

El presente estudio ha querido dar respuesta a este problema de investigación, y tras el exhaustivo 
WUDEDMR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�FDPSR�TXH�DTXt�VH�UHFRJH��KD�OOHJDGR�HO�PRPHQWR�GH�DÀUPDU�R�UHIXWDU�
las hipótesis planteadas.

En primer lugar, se planteó un hipótesis principal que englobaba la problemática expuesta: si los 
IDFWRUHV�DWHQFLRQDOHV�\�SHUFHSWLYRV�SUHVHQWHV�HQ�ORV�PHQVDMHV�SXEOLFLWDULRV�JUiÀFRV�RIÁLQH�H[LVWHQ�
WDPELpQ�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�JHQHUDGRV�SRU�ODV�PDUFDV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH.

8QD�YH]�UHDOL]DGD�OD�LQYHVWLJDFLyQ��VH�SXHGH�FRQFOXLU�TXH�OD�KLSyWHVLV�SODQWHDGD�VH�FRQÀUPD��7RGRV�
ORV�IDFWRUHV�SHUFHSWLYRV�\�DWHQFLRQDOHV�GHÀQLGRV�HQ�HO�HVWXGLR�HVWiQ�SUHVHQWHV�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�
generados por las marcas en las redes sociales online. Los sujetos estudiados presentan un deter-
minado Estado Estético y unos factores atencionales propios de la publicidad tradicional. No existe 
carencia de ninguno de los elementos, ya que, aunque algunos sujetos, por ejemplo, no presenten 
posición del elemento de mayor tamaño, se trata de una particularidad y no de una norma. 

No hay que olvidar que también se han estudiado, aunque de forma más secundaria, una serie de 
factores perceptivos sonoros puesto que, las marcas también publican contenidos audiovisuales en 
ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH��$O�LJXDO�TXH�ORV�IDFWRUHV�SHUFHSWLYRV�JUiÀFRV�\�ORV�IDFWRUHV�DWHQFLRQDOHV��
los factores perceptivos sonoros también tienen cabida en el ámbito de las redes sociales online. 

$XQTXH� OD�KLSyWHVLV�SULQFLSDO�GHO�HVWXGLR�\D�KD�VLGR�DÀUPDGD��HV� LQWHUHVDQWH�GHWHQHUVH�HQ�FDGD�
una de las subhipótesis para determinar detalladamente la existencia de cada una de las variables 
estudiadas. 

La primera subhipótesis planteada exponía: VL�HVWiQ�SUHVHQWHV�ORV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�GH�OD�SHUFHS-
FLyQ�JUiÀFD�HQ�ORV�FRQWHQLGRV�JHQHUDGRV�SRU�ODV�PDUFDV�HQ�OD�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH. 

'HELGR�D�TXH� OD�KLSyWHVLV�SULQFLSDO�VH�FXPSOH��HVWD�VXEKLSyWHVLV� WDPELpQ�HV�DÀUPDGD�HQ�HO�SUH-
VHQWH�HVWXGLR��/RV�HOHPHQWRV�YLVXDOHV�GH�OD�SHUFHSFLyQ�JUiÀFD�D�ORV�TXH�VH�KDFH�UHIHUHQFLD�VRQ�
ORV�HOHPHQWRV�GHO�(VWDGR�(VWpWLFR��DO�VHU�pVWH�SXHQWH�HQWUH�HO�GLVHxR�JUiÀFR�GH�ODV�SLH]DV�\�FyPR�
son percibidas por el individuo. Los cuatro elementos: cantidad, tamaño, posición y aspecto, están 
presentes en los sujetos de la investigación. Es necesario remarcar que estas cuatro variables no 
HVWiQ�SUHVHQWHV�HQ� OD� WRWDOLGDG�GH� ORV�VXMHWRV��VLQ�HPEDUJR��VH�HVWi�DÀUPDQGR�XQ�QRUPD��QR� ODV�
excepciones. 

Los sujetos estudiados presentan una cantidad determinada de formas en su estructura. Dentro de 
estas formas cabe destacar la denominada en el presente estudio como Elemento Dominante, que 
es la forma que ocupa un mayor espacio o que tiene un mayor tamaño de la estructura. Dentro de 
este Elemento Dominante, existe un elemento de mayor tamaño, que también es el que ocupa un 
PD\RU�HVSDFLR�JUiÀFR��DVt�FRPR�XQD�SRVLFLyQ�GHWHUPLQDGD��(Q�FXDQWR�DO�$VSHFWR��GHELGR�D�ODV�GL-
ferentes imposiciones de color, textura y orientación de las plataformas estudiadas, se ha estudiado 
el referente al Elemento Dominante. Se ha determinado que el Elemento Dominante, siempre que 
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no sea un vídeo, presenta un Aspecto propio, de la misma forma que lo haría en un anuncio impre-
so; los sujetos estudiados presentaban un grado de contraste determinado, un color dominante, un 
elemento de mayor tamaño con orientación y un grado de textura que son propios de cada sujeto. 

/D�VHJXQGD�VXEKLSyWHVLV�GHÀQLGD�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FXHVWLRQDED��VL�WLHQHQ�FDELGD�ORV�HOHPHQWRV�
sonoros en los contenidos generados por las marcas en las redes sociales online. 

$XQTXH�ORV�HOHPHQWRV�VRQRURV�KDQ�VLGR�HVWXGLDGRV�GH�IRUPD�PiV�UHVLGXDO��WDPELpQ�VH�SXHGH�DÀU-
mar su existencia dentro de los contenidos generados por las marcas. Del presente estudio se pue-
GH�FRQFOXLU�TXH�ODV�PDUFDV�HVWXGLDGDV�XWLOL]DQ�XQ�PD\RU�Q~PHUR�GH�PHQVDMHV�SXEOLFLWDULRV�JUiÀFRV�
en detrimento de los mensajes publicitarios audiovisuales. 

De los sujetos que sí que presentaban un vídeo como Elemento Dominante se puede concluir que 
tanto la música, el habla, como el ruido son elementos sonoros presentes en los contenidos que las 
marcas generan en las redes sociales online. 

La tercera subhipótesis planteaba: VL�H[LVWHQ�SURSLHGDGHV�FRPSDUDWLYDV�DWHQFLRQDOHV�GHO�HVWtPXOR�
HQ�ORV�PHQVDMHV�JHQHUDGRV�SRU�ODV�PDUFDV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�RQOLQH. 

Las propiedades comparativas del estímulo analizadas en el presente estudio son la novedad, la 
incongruencia y la complejidad. La novedad es fundamental en la comunicación publicitaria y debe 
GH�HVWDU�SUHVHQWH�HQ� ORV�PHQVDMHV�JUiÀFRV�SXEOLFLWDULRV�SXHVWR�TXH�HV�QHFHVDULD�SDUD�FDSWDU� OD�
atención del individuo. De la misma forma que se trata de un elemento fundamental en el ámbito 
RIÁLQH��WDPELpQ�OR�HV�HQ�HO�RQOLQH��SRU�HOOR��TXH�ODV�PDUFDV�HVWXGLDGDV�WLHQGDQ�D�SXEOLFDU�VLHPSUH�
contenidos nuevos. La excepción se da cuando las marcas están trabajando una campaña y repi-
ten conceptos en sus publicaciones, casi nunca ejecución; es decir, pueden repetir la idea pero no 
hacer una copia del post. En cuanto a la incongruencia, no destaca su presencia, aunque sí es un 
elemento que está presente. Aunque las marcas estén presentes en un nuevo medio que les brinda 
una mayor capacidad innovadora, siguen comunicando mensajes muy tradicionales y en muchos 
casos, casi sin valor para el usuario; la mayoría de los post son de temática producto. En cuanto a 
la complejidad de los sujetos, tanto en Facebook como en Twitter los post de las marcas estudiadas 
presentan una estructura sencilla o dentro de la norma, lo que mejora la percepción del individuo, 
ya que a menos formas, más sencilla es la percepción de la unidad informativa. 

$�PRGR�GH�FRQFOXVLyQ��VH�SXHGH�DÀUPDU�TXH�OD�FRPXQLFDFLyQ�TXH�JHQHUDQ�ODV�PDUFDV�HQ�ODV�UHGHV�
sociales online no es más que una continuación de lo que han hecho históricamente en el ámbito 
RIÁLQH��8WLOL]DQ�ORV�PLVPRV�FyGLJRV�GH�FRQWHQLGRV�\�HVWUXFWXUD�IRUPDO��SRU�XQ�ODGR��HV�SRVLWLYR�SXHV-
to que el individuo ya los conoce, pero por otro lado, se está perdiendo la variable creatividad al no 
exprimir las posibilidades que brinda este nuevo medio. Esta continuación hace que los factores 
SHUFHSWLYRV�\�DWHQFLRQDOHV�SURSLRV�GH�OD�SXEOLFLGDG�WUDGLFLRQDO�RIÁLQH�HVWpQ�WDPELpQ�SUHVHQWHV�HQ�
los contenidos generados por las marcas en las redes sociales online. 
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ANEXOS

La redacción de los resultados de la investigación de campo no viene dada por suposiciones, sino 
SRU�XQ� WUDEDMR�PLQXFLRVR�HQ�HO�HVWXGLR�\�DQiOLVLV�GH� ODV�YDULDEOHV�GHÀQLGDV�HQ� OD�PHWRGRORJtD��$�
FRQWLQXDFLyQ�VH�SUHVHQWDQ�ORV�GDWRV��WDEODV�\�JUiÀFRV�TXH�GDQ�FXHUSR�\�VXVWHQWDQ�OD�SUHVHQWH�LQ-
YHVWLJDFLyQ�

���02'$� YDULDEOH� ´FDQWLGDG� GH� IRUPDV� GH� OD� 8QLGDG� ,QIRUPDWLYDµ� SDUD� OD� REWHQFLyQ� GH� YDULDEOH�
´FRPSOHMLGDG�GH�OD�8QLGDG�,QIRUPDWLYD�HQ�)DFHERRN�7ZLWWHUµ��PHGLDQWH�UHFRGLÀFDFLyQ�GH�OD�SULPHUD�
variable) 

CROSSTABS
  /TABLES=FORMASUNIDIFNF BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL.

0R�)DFHERRN� ��
0R�7ZLWWHU� ���

1. TABLAS Y GRÁFICOS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO
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DO IF  (REDSOCIAL = 1).
RECODE FORMASUNIDIFNF (8=2) (97=97) (99=99) (0 thru 7=1) (9 thru 20=3) INTO 
COKMPLEJIDADFB.
END IF.
VARIABLE LABELS  COKMPLEJIDADFB ‘Grado de complejidad de la Unidad Infor-
mativa en Facebook’.
EXECUTE.

DO IF  (REDSOCIAL = 2).
RECODE FORMASUNIDIFNF (97=97) (99=99) (12=2) (0 thru 11=1) (13 thru 20=3) 
INTO COKMPLEJIDADTW.
END IF.
VARIABLE LABELS  COKMPLEJIDADTW ‘Grado de complejidad de la Unidad Infor-
mativa en Twitter’.
EXECUTE.
DATASET ACTIVATE Conjunto_de_datos1.

���02'$�YDULDEOH�́ FDQWLGDG�GH�IRUPDV�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWHµ�SDUD�OD�REWHQFLyQ�GH�YDULDEOH�́ FRP-
SOHMLGDG�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDWHµ��PHGLDQWH�UHFRGLÀFDFLyQ�GH�OD�SULPHUD�YDULDEOH�

FREQUENCIES VARIABLES=FORMASELEMDOM
  /STATISTICS=MODE
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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���)5(&8(1&,$�GH�SXEOLFDFLyQ�GH�ODV�PDUFDV�HQ�)DFHERRN�\�7ZLWWHU�SRU�GtD

MEANS TABLES=CASO BY FECHA
  /CELLS COUNT.

1 ������FDVRV��
�����GtDV�� ���
����FDVRV�GtD��������PDUFDV�� ��·���FDVR�GtD�SRU�PDUFD�

���7$%/$�'(�)5(&8(1&,$�GH�GtDV�GH�SXEOLFDFLyQ�GH�ODV�PDUFDV

CROSSTABS
  /TABLES=FECHA BY MARCA
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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���)5(&8(1&,$�GH�SXEOLFDFLyQ�GHO�WRWDO�GH�ODV�PDUFDV�HQ�)DFHERRN�\�7ZLWWHU

FREQUENCIES VARIABLES=REDSOCIAL
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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���7$%/$�'(�&217,1*(1&,$�GH�FRQWHQLGRV�SXEOLFDGRV�SRU�PDUFD�HQ�FDGD�UHG�VRFLDO

CROSSTABS
  /TABLES=MARCA BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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���)5(&8(1&,$�WLSR�GH�FRQWHQLGR�PiV�SXEOLFDGR

FREQUENCIES VARIABLES=TIPOCONT
  /STATISTICS=MODE
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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���)5(&8(1&,$�HVWUXFWXUD�GHO�SRVW�TXH�SXEOLFDQ�ODV�PDUFDV

FREQUENCIES VARIABLES=ESTRUCTURACONT
  /STATISTICS=MODE
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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��&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�HQWUH�HVWUXFWXUD�GHO�SRVW�FRQ�FRQWHQLGRV�GHO�SRVW

CROSSTABS
  /TABLES=TIPOCONT BY ESTRUCTURACONT
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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����&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�HQWUH�WLSR�GH�FRQWHQLGR�\�UHG�VRFLDO

CROSSTABS
  /TABLES=TIPOCONT BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.



A
N
EX

O
S

57

����&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�HQWUH�HVWUXFWXUD�GHO�SRVW�\�UHG�VRFLDO

CROSSTABS
  /TABLES=ESTRUCTURACONT BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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����)5(&8(1&,$�GH�HOHPHQWR�LGHQWLÀFDWLYR�GH�OD�PDUFD�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=ELEMMARCA
  /STATISTICS=MODE
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�GH�SUHVHQFLD�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�HQ�ORV�SRVW�TXH�SXEOLFDQ�ODV�PDUFDV

FREQUENCIES VARIABLES=ELEMENTODOCMINANTE
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=TAMAÑOELEMDOM
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�SRVLFLyQ�TXH�RFXSD�HO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=POSICIONELEMDOM
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�FRQWUDVWH�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

* Agrupación visual. 
*CONTRASTELEMDOM. 
RECODE  CONTRASTELEMDOM (MISSING=COPY) (LO THRU 41=1) (LO THRU 89=2) (LO 
THRU HI=3) (ELSE=SYSMIS) INTO CONTRASTEAGRUPADA. 
VARIABLE LABELS  CONTRASTEAGRUPADA ‘Grado de contraste agrupado del Ele-
mento Dominante-Desviación típica (agrupado)’. 
FORMATS  CONTRASTEAGRUPADA (F5.0). 
VALUE LABELS  CONTRASTEAGRUPADA 1 ‘’ 2 ‘’ 3 ‘’ 99.0 ‘Vídeo’ 97.0 ‘No hay’. 
MISSING VALUES CONTRASTEAGRUPADA (99.0 , 97.0). 
VARIABLE LEVEL  CONTRASTEAGRUPADA (ORDINAL). 
EXECUTE. 

FREQUENCIES VARIABLES=CONTRASTEAGRUPADA 
  /HISTOGRAM NORMAL 
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�FRORU�GRPLQDQWH�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=COLORELEMDOM
  /BARCHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�GH�SUHVHQFLD�GH�WH[WXUD�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�

FREQUENCIES VARIABLES=TEXTURAELEMDOM
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�GH�OD�RULHQWDFLyQ�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=ORIENTACIONELEMDOM
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�OD�RULHQWDFLyQ�GHO�HOHPHQWR�GH�PD\RU�WDPDxR�GHQWUR�GHO�(OHPHQWR�
'RPLQDQWH�\�HO�WLSR�GH�UHG�VRFLDO�RQOLQH

CROSSTABS
  /TABLES=TAMAÑOELEMDOM BY ORIENTACIONELEMDOM
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART
  /METHOD=MC CIN(99) SAMPLES(10000).
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����)5(&8(1&,$�GH�P~VLFD�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�FXDQGR�pVWH�HV�XQ�YtGHR

FREQUENCIES VARIABLES=MUSICA
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�GH�KDEOD�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�FXDQGR�pVWH�HV�XQ�YtGHR

FREQUENCIES VARIABLES=HABLA
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�GH�UXLGR�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�FXDQGR�pVWH�HV�XQ�YtGHR

FREQUENCIES VARIABLES=RUIDO
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�GHO�HOHPHQWR�VRQRUR�SULQFLSDO�HQ�HO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH�FXDQGR�pVWH�HV�XQ�YtGHR

FREQUENCIES VARIABLES=ELEMSONPRINC
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����)5(&8(1&,$�GH�QRYHGDG�HQ�ORV�VXMHWRV

FREQUENCIES VARIABLES=NOVEDAD
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�GH�LQFRQJUXHQFLD�GH�ORV�VXMHWRV

FREQUENCIES VARIABLES=INCONGRUENCIA
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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����&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�HQWUH�OD�H[LVWHQFLD�GH�QRYHGDG�\�HO�WLSR�GH�UHG�VRFLDO�RQOLQH

CROSSTABS
  /TABLES=NOVEDAD BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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����&+,�&8$'5$'2�GH�UHODFLyQ�HQWUH�H[LVWHQFLD�GH�LQFRQJUXHQFLD�\�HO�WLSR�GH�UHG�VRFLDO�RQOLQH

CROSSTABS
  /TABLES=INCONGRUENCIA BY REDSOCIAL
  /FORMAT=AVALUE TABLES
  /STATISTICS=CHISQ CC
  /CELLS=COUNT
  /COUNT ROUND CELL
  /BARCHART.
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����)5(&8(1&,$�FRPSOHMLGDG�GH�OD�XQLGDG�LQIRUPDWLYD�HQ�)DFHERRN

FREQUENCIES VARIABLES=COKMPLEJIDADFB
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.

����)5(&8(1&,$�FRPSOHMLGDG�GH�OD�XQLGDG�LQIRUPDWLYD�HQ�7ZLWWHU 

FREQUENCIES VARIABLES=COKMPLEJIDADTW
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.



A
N
EX

O
S

71

����)5(&8(1&,$�FRPSOHMLGDG�GHO�(OHPHQWR�'RPLQDQWH

FREQUENCIES VARIABLES=COMPLEJIDADED
  /PIECHART FREQ
  /ORDER=ANALYSIS.
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'HELGR�D�OD�QDWXUDOH]D�GHO�WUDEDMR��\�SDUD�XQD�ySWLPD�DSUR[LPDFLyQ�DO�PLVPR��VH�KD�DGMXQWDGR�XQ�
&'�DO�SUHVHQWH�7UDEDMR�GH�)LQDO�GH�*UDGR�FX\R�FRQWHQLGR�HV�HO�VLJXLHQWH�

��'RFXPHQWR�HVFULWR�GHO�7UDEDMR�GH�)LQDO�GH�*UDGR
��0DWUL]�GH�9DULDEOHV��EDVH�GH�GDWRV�FRQ�WRGRV�ORV�FDVRV
��0DWHULDOHV�GH�PDUFDV��FDSWXUD�GH�SDQWDOODV�GH�WRGRV�ORV�VXMHWRV
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