PAI[S: Espafia FRECUENCIA: Variable

) PAGINAS: 3-4,6 0.J.D.: 98135
ABC Especial
TARIFA: 92037 € E.G.M.: 453000
AREA: 1818 CM2 - 285% SECCION: ESPECIAL

P27 Enero, 2017

Una nueva etapa en la

relacion con el consumidor

Desde los primeros tiempos de la comunicacion publicitariay
los anuncios que guardamos en nuestra memoria alos tiempos
del «Big Data» y los contenidos virales, la publicidad aspiraa
conectar las necesidades de anunciantesy consumidores

I €Caamarinl

POR ALBERTO VELAZQUEZ

omo decia el publicista
Leo Burnett, «lo que ayu-
da a la gente, ayuda al
negocio», todo un proce-
so de retroalimentacion
en el que planificacion y
creatividad son puntales fundamen-
tales para un sector que, segun datos
del panel Zenthinela, aumentara la
inversién en medios un 13,6% en 2017.
Esa inversion esta cada vez mas li-
gada a la tecnologia, que ayuda a iden-
tificar al receptor. «La Publicidad se
caracterizara por una mayor integra-
cién de la gestion del ‘Big Data’ con la
gestion de los medios -dice Gerardo
Marifias, CEQ de GroupM-, ‘online’ u
‘offline, como base de conocimiento
para garantizar el ROI -retorno de la
inversién- a los anunciantes. Una pu-
blicidad mas afin y titil para el usuario,
mas eficaz, que incorpora perfiles ana-
liticos y matematicos para entender y
exprimir con calidad los grandes da-
tos, que asemejan al planificador a un
‘broker’ en tiempo real».

Consumidores mds exigentes
Los soportes tradicionales -tv, radio,
prensa, exterior- siguen aprovechando
sus fortalezas, mientras que los nue-
vos potencian las posibilidades de diri-
gir con mds eficacia los mensajes, tan-
to en redes sociales como en internety
en el «Internet de las Cosas» —-un 9% de
empresas representadas en Zenthinela
ya han invertido en publicidad en este
apartado-. El consumidor es cada vez
mas auténomo, mévil, en una sociedad
multisoporte. Como sefiala Fernando
Montanés, doctor en Publicidad y pro-
fesor de Comunicacién Comercial -Au-
ténoma de Madrid y Antonio de Ne-
brija-: «Los jévenes y adultos -hasta
los 60 anos— han experimentado un
cambio radical, ya que son mucho mas
conscientes de su poder; informados,
criticos y exigentes con la publicidad y
las marcas. Mas faciles de perder si les
decepcionan, y exigen a las empresas
que actien correctamente y en todos
los aspectos, que estén comprometi-
das con la sociedad en general».

En opinién de Marta Sdez Achaeran-
dio, Managing Director de OMD Ma-
drid: «La segunda edicién de nuestro
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estudio “The Future of Spain, constata
coémo los consumidores de hoy en dia
son poliédricos. Hoy en dia es compra-
dor, pero también vendedor, produce
contenido, es medio y es mensaje». Por
ello, el sector publicitario debe afinar
a la hora de hacer los deberes, como
destaca Dionisia Mata Prado, Data In-
sights Director de Havas Media Group
Espafia: «<Apenas unas pocas marcas
(menos del 10%) consiguen aportar va-
lor relevante para sus consumidores,
al menos en los paises de economia de
mercado mas desarrollada. Asi lo con-
firma la nueva ola del estudio ‘Meanin-
gful Brands’: las exigencias van mas
alla de la calidad y el precio».

Beatriz Arce, Client Services Direc-
tor de Dommo, subraya esta necesidad
de adaptarse al nuevo mercado: «El
principal desafio sigue siendo crear
experiencias de usuario mas innova-
doras y relevantes y contenidos dife-
rentes alejados de lo convencional.
Como Snapchat -y que actualmente
esta replicando Instagram stories-,
que impulsa su estrategia a través de
un contenido efimero y privado». Y
Alberto Martinez, socio y director de
servicios al cliente en Darwin & Co.,
subraya la evidencia de estos cambios:
«El mayor generador de contenido e
influencia es Facebook, el de mayor
audiencia YouTube, Netflix es el canal
que todos desean... los distribuidores
han cambiado, Amazon y Alibaba han
hecho temblar los cimientos del con-
sumo... los consumidores han cambia-
do y el anunciante ha de evolucionar,
cambiar el paso y salir de su histérica
zona de confort».

En este entorno, las agencias se
adaptan al cambio de modelo, como
sefala Jests Diaz, director de El Pro-
grama de la Publicidad: «Los grandes
grupos se han pasado en masa al en-
torno programaticoy al 'performance
marketing, aunque ain no se ha con-
trolado bien la medicion y no se para
de demandar la transparencia por
anunciantes. Las agencias llenan los
masteres digitales y programaticos de
profesionales en readaptacion. El reto
es saber qué modelo estdn dispuestos
apagar unosy otros, y si la creatividad

olos ingenieros llevaran el pesode las -

nuevas agencias. De fondo, aparecen
grandes consultoras que -como De-
loitte- han comprado doce agencias
creativas en los tiltimos meses y po-
drian definir un nuevo tipo de negocio
como trataron de hacer, en su dia, las
agencias de medios»

:Sabias
que?

Segtin el Observatorio &e la

Publicidad en Espafia 2016,
la contribucion del sector
al Producto Interior
Bruto (PIB) llega
al 1,29%

Puntos de vista

FERNANDO RUDRiGUE_Z VARONA (CEO DE
PUBLICIS MEDIA ESPANA)

- «Es indispensable conocer al consumidor y
detectar sus intenciones casi en tiempo real por su
huella digital, para hacer marketing personalizado
pero con escala, donde la clave de la eficacia es

el mensaje adecuado, en el momento y contexto
precisos para ser relevante. En este nuevo modelo
de comunicacion publicitaria la tecnologia y los
datos son el niicleo fundamental para conocer al
consumidor, sus intenciones, y conectar con él a
través de cualquier formato y dispositivo».

BEGONA DE LA SOTA (CEO MEDIACOM ESPANA)
- «En cuanto a tendencias, destaca la movilidad:
el 86% de los ingresos publicitarios de Facebook
se generaron por movil en el primer trimestre

de 2016. Y cerca del 68% de las blisquedas de
productos del «Black Friday» se hicieron desde

el movil. Ademas, la Inteligencia Artificial, muy
ubicada ahora en el mundo 'gadget’, tendra

una aplicacion mds directa en la publicidad; el
‘branded content’ se debe incorporar de forma
central en la estrategia; se debe afinar en la
idoneidad de los «influencers», etc.».

CARMEN NOVO (CEO DE MAXUS SPAIN)

- «Destacan varios factores que afianzan

el cambio en publicidad este afio: movilidad
integrada en todos los canales, personalizacion
de los mensajes, mayor valor en el contenido

y experiencia entregados al usuario y mayor
transparencia y compromiso social en la
comunicacion. Conviene recordar que, a raiz de
la crisis, los consumidores han cambiado sus
valores y son mas exigentes con los mensajes que
reciben».

JOAN JORDI VALLVERDU (CEO SPAIN
OMNICOMMEDIAGROUP)

- «En 2017, una gran mayoria de decisiones

en comunicacion estaran basadas en datos

o aprendizajes a partir del Big Data, ante un
consumidor que es casi un experto en marketing:
internet le ha dado el acceso a la informacion

y las redes la capacidad de compartir, opinar

o prescribir sobre productos o servicios. Los
mensajes deben ser relevantes y sensibles a un
consumidor que puede cambiar su predisposicion
ante una marca»,

FRANCISCO RIBERA DE GRACIA (DIRECTOR
GENERAL DE CONTRAPUNTO BBDO MADRID)
- «Frente a un pasado reciente obsesionado por
técnicas asediantes de captacion, 2017 serd el afo
del marketing no intrusivo. La publicidad de hoy
hay que entenderla de una forma diferente a la de
hace unos afios, y en ello estamos todos. Antes,
se definia un posicionamiento expresado por una
idea creativa que bajaba en cascada -segtin las
particularidades de soporte y formato-. Hoy, el
objetivo es el mismo, pero la forma es cada vez
mads compleja»,

CARLOS RUBIO (DIRECTOR GENERAL AEACP
-ASOCIACION }.ZSPASE()LI\ DE AGENCIAS DE
COMUNICACION PUBLICITARIA)

- «Todo el entorno digital y las oportunidades
que ofrecen las nuevas tecnologias marcaran 2017.
La buena publicidad, las buenas ideas, seguiran
manteniéndose y triunfando en este nuevo
entorno. La tecnologia nunca desbancara a las
buenas ideas, sino que serdn su complemento y
vehiculo. La hiperconectividad del consumidor

hace que este sea el epicentro de la comunicacién,
integrandose las marcas naturalmente en el
mundo virtual, acercdndolas a los consumidores,
para generar contenidos mds 'liquidos' en diversos
formatos».

J()SE M. RODRIGO (DIR. GRAL. DE R*
PUBLICIDAD)

— «La medicion de los medios tradicionales debe
ser el handicap a salvar. Cada dia esta siendo mds
dificil convencer a los anunciantes del retorno que
supone seguir invirtiendo en medios tradicionales
por la falta de herramientas fiables. Seria de gran
ayuda que los medios inviertan mdas en desarrollar
estas herramientas. En R* trabajamos para que en
2017 se consolide la recuperacion de la profunda
crisis en la que el sector ha estado inmerso».

JON ARTOLOZAGA (MANAGING DIRECTOR DE
GROUPM INTELLIGENCE)

- «Vivimos en la Economia de la Atencién, donde
ésta se ha convertido en la moneda de cambio.
Hemos pasado del fenémeno de la interrupcién,
con los tradicionales anuncios en television, a
captar la atencién del ptiblico. La publicidad se va
a caracterizar por un mayor aprovechamiento de
tecnologias como la Realidad Virtual y Aumentada;
por la utilizacién de contenidos visuales exclusivos
y preparados para consumirse en el momento,
dado el contexto de inmediatez en el que viven los
consumidores; y por la 'publicidad nativa'».

DAVID COLOMER (REGIONAL CEO, SPAIN &
PORTUGAL IPG MEDIABRANDS)

- «El consumidor estd cada vez mds saturado

y es mas exigente con los productos, servicios

y corporaciones. Estd mds informado, es mas
técnico e infiel, por lo que deberemos generar
estrategias encaminadas a un Marketing de
atraccion -'Inbound Marketing'-. Para ello, el
buen marketing, el contenido, la creatividad y, las
soluciones integradas y holisticas tendran mas
importancia. El desafio, considero, estard donde
siempre ha estado, en la correcta combinacién de
magia y l6gica: datos, eficacia, informacién para
la toma de decisiones, eficiencias, creatividad,
contenido, sorprender al consumidor y
diferenciarse de la competencia».

RAFAEL URBANO (DIRECTOR GENERAL DE
YMEDIA Y PRESIDENTE DE AM-ASOCIACION DE
AGENCIAS DE MEDIOS)

- «Este debe ser el afio de acelerar la recuperacién
de la inversién en publicidad para que las marcas
aprovechen la mejor perspectiva econémica. Creo
que lo hard primando la "publicidad que funciona’,
aquella que puede demostrar que genera negocio
para el anunciante. Por eso serd el afio del 'data.,
de utilizar la informacién y datos para hacer una
mejor planificacion de las campafas, de analizar
exhaustivamente lo que funciona y lo que no».

HUGO LLEBRES (CEO DE MEC)

. - «En 2017 veremos crecer de nuevo la inversién

publicitaria (+5,5%) animada por la mejora del
consumo privado, con un aumento de la inversién
en medios digitales que hara que televisién

y medios digitales concentren el 70%. En TV
continuard la concentracion en los dos grupos
principales, pero haremos bien en estar atentos

a modelos de TV como Movistar+, VodafoneTV,
Netflix y HBO. En digital, el 60% de la inversién se
concentrarad en Google y Facebook. La competencia
a estos dos gigantes la esperamos, sobre todo, por
parte de grupos editoriales locales, que pongan su
capacidad de generar contenidos al servicio de los
anunciantes».
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Termometro de la economia
La publicidad es parte del consumo,
y este de la economia. Segin Agency
Scope Espafia 2016, realizado por Sco-
pen, «<Espafia es uno de los pafses don-
de los anunciantes invierten méas en
comunicacion, un 3.04% de sus ventas.
El 73% de anunciantes declara que su
agencia rentabiliza su inversion en co-
municacion y el 82% que aporta valor
a su negocio. El indice de satisfacciéon
con sus agencias se sittia en el 88%».
El estudio Zenthinela determina,
por su parte, como el mercado pu-
blicitario ha recibido con esperanza
la formacion del reciente gobiernoy
sefiala como iniciativas institucionales
como los planes PIVE han sido muy
importantes para reactivar un sector
estratégico como el del automoévil y,
por lo tanto, el publicitario. Destaca,
ademas, cémo el IPSE -Indice de Per-
cepcion de la Situacion Econdémica- ha
subido més de 25 puntos hasta 80 y el
IPMP -Indice de Percepcién del Mer-
cado Publicitario-, mas de 16 puntos.
Segiin el Observatorio de la Publi-
cidad en Espafia 2016, un estudio rea-
lizado por el Foro de la Comunicacién
de la Asociacién Espafiola de Anun-
ciantes (aea) y editado por ESIC Edi-
torial, el indice de empleo sigue cre-
ciendo en el sector, su contribucién al
PIB llega al 1,29% y las empresas que,
segn el Instituto Nacional de Estadis-
tica (INE), se dedican a la publicidad
-35.005-, ha crecido en un 8,6%.

Consolidar resultados

Otro estudio de referencia, InfoAdex,
destaca el crecimiento de la inversién
publicitaria en los dos ultimos afios
hasta registros cercanos al 5%, des-
pués de los vaivenes provocados por
la crisis, mientras que Trend Score,
impulsado por la Asociacién Espa-
fiola de Anunciantes (aea) junto con
Scopen destaca 2016 como el primer
afo con cifras positivas en inversién
en marketing y publicidad respecto a
las 13 oleadas anteriores. Encuentros
como la 15* edicién de The Future of
Advertising, organizada por el medio
especializado Marketing Directo en
Kinépolis el 8 de marzo, que acogera
a mas de 800 profesionales y presti-
giosos ponentes, servirdn para tomar
el pulso al sector.

Todos deben estar preparados para
afrontar un recorrido con claves como
las senaladas por Lidia Sanz, directora
general de aea: «Hay muchas tenden-
cias que irdn a mas, como el marketing
de contenidos —crecié en 2016 un 60%
mas que en 2015-, o el marketing de
experiencias -el usuario interactia y
siente que el contenido es tinico para
él-. Aumentard la inversion en moévil,
internet y medios sociales y veremos
c6mo se empieza a avanzar, COmo en
otros paises, en la television progra-
madtica, una nueva manera de vender
y presentar la publicidad. Las compa-
fifas han removido sus estructuras que
afectan a gran parte de sus departa-
mentos, no s6lo al de marketing, para
mantener su volumen de negocio».

De posverdades en un mundo

cada vez mds «smart»

DAVID CORAL

Vicepresidente de AEACP; presidente y CEO del Grupo BBDO&Proximity en Espafia v Portugal:
miembro del Comité Ejecutivo de Autocontrol y de la Junta Directiva de DirCom Catalunya

osverdad. Sin duda, la palabra del afio en

2016. No sé6lo para el Diccionario Oxford,

que la ha incluido en su enciclopedia, sino

para todos, puesto que ya forma parte de
nuestro vocabulario. A los humanos nos encantan los
eufemismos porque nos ayudan a endulzar la, a veces,
cruda realidad. No obstante, detrds de todo eufemis-
mo se esconde una mentira. O, como en este caso, una
prementira. Pero ademads la posverdad ha evidenciado
que el tan cacareado «Big Data» atin esta en proceso de
gestacion. Resulta evidente que las encuestas de inten-
cion de voto del «brexit» y de las elecciones americanas
median lo que la gente decia, pero no necesariamente
lo que pensaba. Menos aun, lo que haria en el momento
de la votacion y dias antes en las redes sociales. De lo
contrario, se habrian cumplido los prondsticos de los
expertos y no se habria acufiado este nuevo término.

Eso sucede también en otros &mbitos porque, en mi

opinion, el «Big Data» todavia no es tal, sino «Fat». Es
decir, estamos tan empachados de tanto dato y mé-
trica, bebiendo ademds de fuentes de informacion en
ocasiones obsoletas, que resulta muy dificil distinguir
el polvo de la paja. La buena noticia es que los avances
tecnoldgicos nos estan permitiendo empezar a pasar
del «Fat» al «<Smart Data», lo que cambiard la manera
de operar en nuestro sector: desde la preparaciéon de
un mejor «briefing» mas rico en informacion bien

destilada y mejor analizada, pasando por la medicién
en tiempo real de las campafias, hasta un analisis
post-mortem exhaustivo de las campafias. Porque uno
de los rasgos mas distintivos de nuestro digitalizado
mundo es que toda interactuacion en él deja rastro, da-
tos medibles. Sin embargo, siendo éste un gran cambio,
probablemente el mayor serd la interconexién mucho
mas estrecha entre contenido y contexto gracias al uso
inteligente del «smart data» y la tecnologia.

Por Contenido me refiero a la campafia o accién de
comunicacion por la que una marca conecta con su
publico objetivo. Por Contexto, al espacio/tiempo en
el que se produce ese contacto y que posibilitan los
medios de comunicacion, plataformas y dispositivos
tecnolégicos. Con un uso mas «smart» del datay la
tecnologia, somos -seremos cada vez mas- capaces de
conectar Contenido y Contexto con mas efectividad.
Asi crearemos un Contenido hiperpersonalizado ajus-
tado a nuestros intereses, que mute segtin el Contexto:
en qué red social, canal o dispositivo estemos, en qué
momento del dia o la semana, en qué lugar, con qué
climatologia, etc. Esa interconexion sucedera cada
vez mas en video a través de un dispositivo mavil, el
mas «smart» y ubicuo de todos nuestros «gadgets». Un
«smartphone» que, al geolocalizarnos, nos ubica en el
espacio/tiempo para que ese Contenido se ajuste como
un guante al Contexto.

Puntos devista

RAFAEL MTEZ. DE LUCAS (HEAD OF
PROGRAMMATIC AND AMNET PARA EL CLUSTER
DE IBERIA 'Y SSA, DENTSU AEGIS NETWORK)

- «Se consolidara la compra programatica en el
medio 'online' y veremos los primeros pinitos en
medios como Exterior y TV. El data sera actor principal
y hay que ponerlo a disposicién de las marcas. No
tiene sentido localizar al consumidor en un momento
puntual y no comunicarnos con él sin personalizar. La
medicién es otro reto: tanta informacién debe usarse
para ser mas precisos y efectivos».

PABLO ALZUGARAY (PRESIDENTE- CEO
SHACKLETON)

- «Hace mucho gue “la publicidad” no son los
anuncios, sino lo que hace, y a veces no, una marca
para relacionarse con su audiencia. Nuestra profesion
no deja jamds de transformarse en la misma medida
y velocidad que la sociedad. 2017 sera el afio de la
inteligencia artificial, la realidad capturada -cdmaras
360°-, las cosas y ropa conectadas -redes 5.0- y de los
méviles que son todo pantalla y, ademas, flexibles».

KIKA SAMBLAS (PARTNER & MANAGING
DIRECTOR DE SCOPEN)

- «El consumidor actual acepta la publicidad
siempre y cuando sea de calidad o le entretenga.

Por ello, las marcas necesitan sorprender e innovar
en las historias y en su forma de conectar. Las
experiencias de marca cada vez cobran més interés y
su amplificacién en digital es un buen canal».

JAVIER NAVARRO (DOUBLEYOU MADRID)
- «Veremos mds automatizacién de protocolos, en

_la gestion de las agencias -de medios y creativas-.

Nos moveremos cada vez mds de una industria que

buscaba la cantidad hacia una que necesita la calidad.

A nivel creativo no bastara con decenas de mensajes y

adaptaciones, tendremos que desarrollar cientos, para
diferentes entornos, perfiles y momentos».

INGO KERSTJENS (HEAD OF BRAND PLANNING DE
TIEMPO BBDO)

- «El consumidor adicto al mévil y a las redes
sociales -miramos el mévil de media unas 150

veces al dia- esta hambriento de contenidos ttiles,
interesantes y entretenidos. Por un lado, manda cada
vez mas sobre lo que ve -plataformas como Netflix,
HBO o Amazon seguiran creciendo- y por otro, vivird
cada vez mas encerrado en la burbuja de sus propios
gustos y preferencias por los algoritmos de las redes
sociales».

SANTIAGO SANCHEZ-LOZANO (MANAGING
DIRECTOR OGILVY & MATHER PUBLICIDAD)
—«Habra una mayor apuesta por la creatividad

en todos los niveles y por empezar a tomar riesgos y
lanzar nuevos productos y servicios. El consumidor
no es un ente homogéneo. Hay muchos tipos y creo
que hay dos grupos claves: los méds tradicionales, que
estan recuperando la confianza -demandan productos
y servicios de manera similar a antes de la crisis- y la
franja de menores de 30 afios, incorporados a la vida
adulta desde una perspectiva de crisis permanente».

OSCAR DORDA (MANAGING DIRECTOR PHD SPAIN)

- «Television y digital-mévil seran motores del
crecimiento, con un protagonismo de la compra
programatica, natural del entorno ‘internet’ pero que
llegar4 a otros medios por plataformas TV-OTT por
IP. Hay que saber descifrar a un consumidor stiper
conectado, con su 'smartphone’' como herramienta
principal, y evolucionar modelos analiticos, con una
gestion eficaz del 'data’ para mejorar el retorno».




