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SECCION: PUBLICIDAD

Un consumidor,
sin duda, mas
protagonista

En el camino que comparten la publicidady el
publico, el segundo tiene cada vez mas poder de
decision e, incluso, capacidad de participacion.
Un nuevo modelo que ha llegado para quedarse

POR JAVIER GOMEZ

eje de anunciarse.

Comience a innovar»

Seth Godin, especia-

lista en marketing y

empresario recono-

cido, aplica sus cono-
cimientos universitarios de filosofia
einformatica en sus negocios. Y hace
bien, porque el consumidor, el cliente
final, esta cada vez mds informado y
reclama una actitud proactiva del
sector publicitario, que se encuentra
ante audiencias cada vez mds frag-
mentadas -aunque inmersas en un
inmenso marco global-, y suscepti-
bles de ser contactadas en todo mo-
mento vy forma.

Ciencia y conciencia
Como reconoce Gerardo Marifias,
CEO de GroupM y presidente de la
Asociacion de Agencias de Medios
(AM), es tiempo de estar finos a la
hora de interpretar el mercado: «ElL
‘Analytics’ ejerce como la gasolina
que impulsa el motor de los negocios.
De ahi que muchos lo denominemos
ya ‘Actalytics’, término compuesto
por la union de ‘Analytics + Action’ ya
que de lo que en realidad se trata es
de convertir esa amalgama de datos
en accion. Comprender para actuar.
Como expresaba recientemente la di-
rectora general de Google para Reino
Unido e Irlanda, Eileen Naughton, es
“pasar de la economia de la intencion
a la economia de la accion». «El pa-
pel de la compra programaética es
clave porque nos permite ofrecer un
mensaje personalizado, ajustado al
consumidor. Los datos nos permiten
hacer maravillas y ser mucho mas
eficientes», afiade Marifias

En todo caso, la eficiencia se pone
a prueba en una situacién publicita-
ria marcada por la sobreexposicién
del publico a los mensajes, por lo que
hay que centrar cada vez el mejor el
tiro para evitar que lo que debe ser
anuncio no se convierta en intrusis-
mo, en algo molesto, en lo peor para
un consumidor que quiera guare-

Un nuevo consumidor
«El publico ha ido dando
pasos por delante de la
propia evolucion de la
publicidad y ha mostrado
a las marcas lo que quiere
y lo que no, con un nuevo
poder con el que se ha
hecho escuchar»

(Lidia Sanz,

directora general

de la Asociacion Espaiola
de Anunciantes)

cerse de impactos innecesarios. Por
ejemplo, y en el caso de los formatos
de video «on line», el 75% de los con-
sumidores los acepta positivamente
siempre que les dé acceso a conteni-
dos gratuitos.

Mads activos
El consumidor toma decisiones no al
comprar un producto recomendado,
sino antes de que se lo recomienden.
Cosas de la interactividad, como se-
flala Lidia Sanz, directora general
de la AEA’(Asociacion Esparfiola de
Anunciantes): «kEn cuanto a la rela-
cién con la publicidad, el publico ha
ido dando pasos por delante de la
propia evolucién de la publicidad y ha
mostrado a las marcas lo que quiere
v lo que no, con un nuevo poder con
el que se ha hecho escuchar, dejando
muy claro que el mensaje que antes
era unidireccional de la empresa al
consumidor ahora ha dado un giro
completo, situandose €}, a través de
la tecnologia, casi como principal
emisor e influyendo enormemente
en los planteamientos estratégicos
que deben de seguir las compaiiias».
Otro ejemplo de este papel activo
del consumidor, enfocado a las redes
sociales, lo sefiala Lucia Angulo, di-
rectora general de Shackleton: «Si el
contenido es bueno y relevante para
el consumidor, una campafa puede
funcionar exclusivamente en redes
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:Sabias
que?

Segtin el estudio «Innovacion

Global» (Nielsen), cuatro de
cada 10 espafoles incluyeron
un producto nuevo
en su ultima cesta
de la compra

El auge de la «publicidad nativa»

Informar mas que convencer. Por ejemplo, con un articulo sobre ‘
los beneficios de un tipo de lacteo que interesara a un determinado
sector de consumidores, expresado en un formato periodistico -que,

en ocasiones se advierte como contenido patrocinado y en otras no-.
David Coral, presidente del Grupo BBDO&Proximity Espafia, define

este tipo de acciones: «Son contenidos que interesan, que tienen
contenidos de marcay deben estar muy bien tratados. Mas que de
'‘branded content’, prefiero hablar de 'comunicacién de contenidos'

o ‘marketing de contenidos" Si el consumidor recibe contenidos que
afiadan valor, de forma respetuosa y no intrusiva, recordara dichos
mensajes positivamente». Por extension, este tipo de publicidad

se puede manifestar como «promoted tweets», articulos pagados, \
videos de mayor duracion que el clasico spot, graficos interactivos, \
fotografia... Publicidad con valor afiadido.

sociales. Por ejemplo, ahora hemos
lanzado una promocion: #selfiecon-
tuabuela, con Loterias y Apuestas del
Estado para el producto Euromillo-
nes, que trata fundamentalmente de
nutrirse de los contenidos generados
por los usuarios, tanto en Instagram
como en Twitter. Es el denominado
UGC -Used Generated Content-, con-
tenido generado por los usuarios y
compartido a través de la red, cada
vez mas demandado por las marcas,
pero que, en funcién del contenido,
el usuario puede hacerlo suyo, o por
el contrario, rechazarlo». Otros ca-
sos como los de la marca de vinos
Monologo, -cuya campana #Monolo-
gueando invita a compartir en Twit-
ter nuestra vision sobre el mundo,
con el objetivo de editar un libro- o
la farmaceutica Zambon, con la web
El Especialista, fomentan la partici-
pacion del consumidor, cada vez mas
protagonista.




