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INTERNET, EL CANAL

a publicidad ya no es lo que era.
No es una expresion despectiva ni
implica que sea menos necesaria o
menos efectiva. Todo lo contrario.
Significa que los tiempos avanzan
y asf lo hace la sociedad, la técni-
ca, la tecnologfa. Efectivamente,
la publicidad ya no es lo que era. No es la
misma de ayer ni serd la misma de mafiana.
Pero ahi sigue, como institucién funda-
mental para el desarrollo econémico, social
y cultural, generando valor para las empre-
sas como motor de la competitividad y del
bienestar, facilitando el éxito de las ideas
que mejoran nuestra vida.

Eso si, igual que la vida cambia, cambian
esasideas, cambia lademanday los requeri-
mientos de cada uno. En un mercado donde
las opciones se multiplican, donde hay de
todoy para todos los gustos, donde cada vez
se mueven productos més elaborados para
satisfacer insospechadas necesidades, el
consumidores el elemento central en tornoal
que todo gira. Lo afirma Isabel Perancho,
directora general delaagenciade Relaciones
Publicas y Comunicacion Planner Media:
«El mensaje publicitario tradicional ha per-
dido fuerza y el consumidor busca otro tipo
derelacién conlas marcas, yano seconforma
con el reclamo comercial, les pide que le ha-
blen, le cuenten y se personalicen», asegura.

Mas EXPUESTAS

Internet ha sido el responsable. El medio
online ha causado una verdadera revolucion
en el trato entre consumidores y marcas.

«MOBILE» Y OTRAS NUEVAS TECNOLOGIAS LES HACE PROTAGONISTAS FRENTE A LAS MARCAS

onsumidores al poder

Internet, las redes sociales, los dispositivos méviles. .. Son todos avances que han causado una
verdadera revolucion en el trato entre consumidores y marcas, que ahora establecen relaciones de
td a td. No es que sean el futuro, es que son el presente, y anticipan nuevas tendencias en las que
la personalizacién es clave. Los formatos tradicionales, no obstante, también se reinventan y atin
pueden dar mucho de si segtin los experto. Andrés Galisteo / Madrid

Los primeros son ahora, en efecto, como apun-
ta la directora de Planner Media, protagonistas
de la comunicacion y no meros receptores, sino
participantes en la generacién de nuevos conte-
nidos y actores ala hora de compartirlos. Tienen
el poder, y las marcas y laimagen que proyectan
se muestran mucho mas
expuestas, a su juicio.

La television sigue siendo

han compartido en una web o en una red so-
cial».

Es por todo ello que se estd produciendo una
convergencia entre disciplinas como la publici-
dad y la comunicacion. En la medida en que el
consumidor demanda productos y empresas en
las que confiar, las marcas
muestran interés en difun-

Enpalabras de Perancho, dirmensajes mas proximos
«las empresas se enfrentan el medio mas eﬁcaz aunaestrategiade comuni-
cada vez mds aun consumi- cacion corporativa que a
dor experto, empoderado para Carlos HOIemans’ una publicitaria y utilizan
por los medios sociales y el presidente del Club de herramientas como

flujo constante de informa-
cién que recibe o a la que
puedeacudir, gracias ainter-
net, antes de tomar una deci-

Creativos: «Los formatos
moviles creceran pero no

el «storytelling» o

el «branded content». «Lo
vemos mucho en los anun-
ciosdetelevision—continda

sién de compra.Y esta deci- lo grarén reemplazar Perancho—,comoel de Ikea
sién depende cada vez 1 istent delapasada Navidad, enel
menos del mensaje publici- a10s ya existentes» que no salia un solo mue-

tario simple, sino de un

conjunto de apreciaciones individuales tami-
zadas por la percepcion, valoracién y opinién
de muchos otros que han tenido una experien-
cia de compra previa o que simplemente han
leido una informacion sobre ese producto o
han consultado la opinién de terceros que la

ble, oel de Campofrio,enel

que no aparecia ningiin embutido». Estos

«spots» cuentan una historia y buscan pulsar las

emociones delaaudienciapara vender confianza

enlamarcay, porende, ensus productos, que no
aparecen en ninguin fotograma.

Como afade la responsable de Planner Me-

dia, «los contenidos son la herramienta na-
tural de las agencias de comunicacion, que
hemos sido “storytellers” desde siempre.
Nuestro objetivo es contar las historias de-
tras de los productos, las empresas o las or-
ganizaciones sin mediar pago a los medios
que las publican. Una buena historia, hones-
tay creible, puede tener cabida en forma de
noticia en cualquier medio».

El fenémeno es mucho més acusado en el
entorno online, que por la ausencia de limita-
cién de espacio que presentan otros soportes,
se ajustamejor aeste tipode narrativa publici-
taria. Ahora esas historias se han trasladado a
éstey son las propias marcas las que hablan y
pretenden ofrecer informacion de utilidad a
sus usuarios directamente a través de sus acti-
vos digitales. Tanto es asi que, como demues-
tran los datos del Barémetro Digital de la
Asociacion Espaiolade Anunciantes (AEA)
correspondiente a 2014, «el 87% de las orga-
nizaciones dispone yade recursos especificos
yespecializados enel dreade marketing digi-
tal; yanohay unaestrategia “off””y “on”, sino
una tinicaestrategia, mismos objetivos».

(contintia enla pdgina4)
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(viene de lapdgina 3)

Este mismo estudio pone de manifiesto el
importante esfuerzo que se estd realizando
para tener y mantener una presencia activa
en las redes sociales. Tal y como apunta,
«se ha interiorizado el mensaje de que el
cliente ha cambiado y es necesario mante-
ner con €l una conversacion constante, de
forma masiva, pero también con atencion
muy personalizada. Las nuevas herra-
mientas sociales nos permiten segmentar
hasta niveles antes inimaginables y desa-
rrollar estrategias globales de captacion y
fidelizacion».

PRESENTE Y FUTURO

Se puede afirmar que éste no es el futuro,
sino el presente. ;Qué hay de lo que estd
por llegar? Incluso el consumo de los pro-
pios medios online ya estd cambiando,
focalizandose en los dispositivos méviles.
«Segtn los tltimos datos de Comscore,
tres cuartas partes de los internautas utili-
zan ya el canal “mobile” para conectarse a
Internet»; es una cifra que destaca Miguel
Garcia, CEO Sur dp Europa de Starcom
Mediavest Group. El mismo detalla: «El
consumo y las opciones dentro de este
canal aumentan constantemente y la publi-
cidad no puede ser ajena a esta tendencia;
cada vez es mayor su relevancia en las
campaiias de los anun-

en las que es fundamental el uso del “data”, la
distribucion de contenido y lainmediatezen la
capacidad de respuesta para dar mayor calidad
de informacion e incrementar la relevancia
para nuestro pablico». Lo especifica Garcia,
que da ademds algunos nombres como el Agi-
le Marketing: «Convertir contenido de “social

media” en contenido

ciantes». 4 publicitario en tiempo
Los expertos antici- Es ysera fundamental el real, acciones que se an-
pan un hecho que, sin uso del «data») ticipan a las necesidades
embargo, alin parece ser la distribucién d de los consumidores,
unaasignatura pendien- adistribucion de algo en lo que Starcom
te de las empresas. contenidos y lainmediatez Mediavest Group estd
Como indica el Bar6- X siendo pionero».
metro de la Asociacion enla CapaCIdad de Las nuevas técnicas y

Espaiiola de Anuncian-
tes antes mencionado,
«casi el 45% de las bus-
quedas realizadas en
Google provienen de
terminales méviles, dato
que contrasta con que casi el 60% de las
empresas no disponen de una web optimi-
zada para ser visualizada correctamente
desde este tipo de dispositivos».

Las compaiifas deben ponerse las pilas.
Elmévil, sin duda, ha adquirido gran rele-
vancia, aunque hay muchos otros modelos
que empiezan a vislumbrarse, «tendencias

respuesta para dar mayor
calidad de informacion a
los consumidores

tecnologias se antojan
imprescindibles, pero
para Garcfa y para algu-
nos otros profesionales
consultados, las formas
tradicionales también se
reinventan y atn tienen mucho que decir. Es
cierto que «vamos a vivir en un mundo donde
siempre hay algo nuevo que se avecina», ase-
gura Miguel Angel Furones, presidente de
Publicis Espafia, aunque «a través de los afios,
ningtin formato ha eliminado a otro. El que
viene, viene a sumar. Lo que si sucede es que
todos tienen que recolocarse en un nuevo esce-

EI60% de las empresas no disponen de una web optimizada
para ser visualizada correctamente desde dispositivos méviles

nario de competencia encontrando su propio
hueco, que no tienen por qué ser necesaria-
mente el anterior».

Asimismo, Carlos Holemans, presidente
del Club de Creativos, esta convencido de la
compatibilidad de todos los formatos y va
mas alla: «la television, para ser mas concre-
tos, sigue siendo el mds eficaz. Los formatos
mdviles son, indudablemente, los que van a
experimentar un mayor crecimiento en los
proximos tiempos, pero no van a reemplazar
a los existentes». Asegura que «puede que
haya un trasvase del papel ala pantalla, como
haocurrido conellibroy con las revistas, pero
del mismo modo que el libro de papel coexis-
te con el libro digital, los nuevos canales pu-
blicitarios estdn destinados a convivir con los
existentes».

EL viDEO CORTO

Miguel Garcia Vizcaino, director creativo
ejecutivo y socio fundador de Sra. Rushmore,
mentiene la misma tesis y coincide también
en sefialar el formato predominante: «la pieza
audiovisual de corta duracién sigue siendo la
reina, por su capacidad para transmitir emo-
ciones. Que lo veas en la tele o en tu mévil es
lo de menos», asevera.

A modode conclusion, se podrfa sentenciar
que «tienen los dias contados los formatos
tradicionales “per se”, sin ninguna interaccion,
asociacion, experiencia o vida». Lo dice Rafael
Calleja, director general de Havas Media Ibe-

Los «spots» cuentan
una historia y buscan
pulsar las emociones
de la audiencia para
vender confianza en la
marcay, por ende, en
sus productos, que no
aparecen en ninguin
fotograma. Imagenes
de las camparias de
Navidad de lkeay
Campofrio

ria, que también aboga, no obstante, por la
evolucién de los de siempre y la coherencia
e interaccién con los mds nuevos. Las prin-
cipales tendencias, segtin €l, giranen torno a
tres ejes fundamentales: «Contenido, datos
y tecnologfa. Contenidos “on demand”, di-
ferenciados y “transmedia”, que sobrepasen
las fronteras de los medios, “tracking” de
cualquier datorelevante parael conocimien-
toy paralaefectividad del impacto posterior,
hipersegmentacion y campaiias de publici-
dad «Real Time Bidding» (un sistema de
publicidad online que consiste en la subasta
de los distintos espacios publicitarios en
funcién de datos que recogiendo las prefe-
rencias del consumidor) como forma efi-
ciente, relevante y rentable alcanzando in-
cluso a medios como la television». La
consolidacion de esos datos supondrd una
comprension clara de la toma de decisiones
y un cambio en el uso de los medios.

«Es imposible saber qué va a ocurrir en
el futuro», concluye Holemans, el presi-
dente del Club de Creativos: «Vendran, en
efecto, muchas mas innovaciones tecnol6-
gicas que parecerdn llegadas para borrar
todo lo anterior, aunque pronto la nueva
realidad integrard lo nuevo con lo viejo y
descartara lo obsoleto». En efecto, ahi si-
guen el papel o laradio desde hace ya cien-
tos de afios, y es que «las grandes extincio-
nes se producen sélo raramente y nunca de
lanoche ala mafnana».




