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La publicidad
llama a la puerta

~ Inteligencia
artificial, video y §

¢ 2018

nativos digitales
son tendencia

en un sector
que pide eficacia

Elena Sevillano
Carmen Sanchez-Silva

e cierra un ano convul-
so para el sector de la
publicidad que, por pri-
mera vez en la historia,
en 2017 no ha crecido
al compas delariqueza
del pais, en torno al 3%,
sino por debajo. “La in-
version publicitaria en
medios pagados ha te-
nido un parén, aumen-
tando alrededor del 1%
respecto a 2016, porque
estamos inmersos en
un proceso de transfor-
maci6n digital que exi-
ge inversiones, grandes
esfuerzos en capital humano, y requie-
re tiempo. Las empresas no van a co-
municar sus mensajes hasta que no
tengan su casa arreglada’; explica el
consejero delegado de Havas Media
Group Iberia, José Maria Frigola.

Y confirma Carlos Ramalho, res-
ponsable de Estrategia e Innova-
cién de Carat Espana: “La publicidad
siempre habia invertido por encima
del crecimiento econémico, pero esa
elasticidad se ha roto y las estimacio-
nes que apuntaban a que, ahora que
la economia va mejor, también las in-
versiones crecerian, no se han cum-
plido” Sus previsiones para los proxi-
mos dos anos son mas que modera-
das. No es que las marcas inviertan

entre tanto ruido

menos, matizan los dos directivos,
es que estdn destinando su dinero a
otros frentes: los canales propios, los
datos, la publicidad programatica...

Porque todo ocurre en Internet.
Aunque tampoco como se vaticina-
ba. En el mundo digital también el
ano que acaba de concluir ha dejado
patente que hace falta control y me-
canismos contra el fraude. Repensar.
“Hay que garantizar que la publicidad
lavean humanos, no robots como esta
ocurriendo actualmente enlos proce-
sos de compra de audiencias por or-
denador’; explica Gerardo Marinas,
consejero delegado de GroupM. Algo
que hallevado a grandes anunciantes,
como P&G, Unilever o Nestlé a recor-
tar sus inversiones en el rea onliney a
reconocer que no han apreciado cam-
bios sustantivos en los volimenes de
ventas después de ello.

Este fraude del que David Coral,
presidente de Contrapunto BBDO Es-
pana, hace responsables a las firmas
tecnoldgicas que intermedian en la
publicidad programatica, unido a la
falta de vigilancia sobre dénde se co-
locan las camparias de las marcas, al-
gunas de las cuales han aparecido en
webs de pornografia o junto a videos
terroristas, ha provocado, indica Fri-
gola, que se resienta la inversiéon pu-
blicitaria en el 4rea digital. “Los anun-
ciantes reajustan su estrategia’; dice
Coral. Esto ha afectado principalmen-
te a Google y Facebook, que estdn re-
forzando su seguridad web. Igual que
las agencias de medios y de publici-
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dad. “Estamos haciendo todolo posi-
ble para que las impresiones sean fia-
bles, para evitar el fraude enla compra
programatica a través de protocolos
de verificacién y otros mecanismos de
control; asegura Carlos Rubio, direc-
tor general de la Asociacién Espafiola
de Agencias de Comunicacién Publi-
citaria (AEACP). Unas herramientas
que tienen un coste y pueden encare-
cer los anuncios del orden de un 15%
0 20%, segin Marinas.

Nadie se cuestiona la publicidad
digital. Es el presente y el futuro. Cre-
ce aritmos cercanos al 10% (menos de
lo esperado, aunque muy por encima
del resto de los canales, segtin las ci-
fras de Infoadex). Pero si se estan estu-
diando yreajustando los planes de in-
version. Las estrategias tradicionales
ya no sirven. Lo dice el Observatorio
de la publicidad en Espana, presenta-
do el pasado diciembre porla Asocia-
cién Espaiiola de Anunciantes (AEA)
y elaborado porla escuela de negocios
ESIC. Enun mercado de la comunica-
ci6n claramente fragmentado y carga-
do de ruido, donde los anuncios han
perdido eficacia, lo online debe en-
tenderse como un cambio de menta-
lidad y no meramente de herramien-
tas y formatos.

En este mundo complejo y atin por
descifrar, el aflo que acaba de empe-
zar pinta bien. Rubio exhibe las en-
cuestas de referencia, las de la Asocia-
cién de Marketing de Espafa (IEDM)
ylas de Zenith. Todas positivas. Lain-
version crecerd en 2018 entre el 2,7%y
el 3,7%, segun una u otra fuente. “So-
mos optimistas’; dice el portavoz de
las agencias, a sabiendas de que la
situaci6n politica en Catalufa ha ra-
lentizado el crecimiento en la tltima
parte de 2017 y puede seguir hacién-
dolo en los préximos meses. El futuro
estd ahiy estas son las tendencias que
depara al sector:

» Comunicacion liquida y eficaz

Rubio dice que el digital cada vez pe-
netra més y la comunicacién es mu-
chomaésliquida. Crece la complejidad
de las campanas y los tnicos canales
que aceleraran posiciones serdn In-
ternet y la television. El resto perde-
rd comba. Pero los medios se difumi-
nan, convergen, apoya Gerardo Mari-
fas. Se estd dando una convergencia
“espectacular” entre el comercio mi-
norista y electrénico, interviene Car-
los Ramalho. Con enormes repercu-
siones para la publicidad: la captura
e integracion de datos es mayor que
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nunca y la generacién de notorie-
dady el marketing de activacién, que
hasta ahora iban por separado, estdn
aunandose también en los mismos
espacios publicitarios.

Y los anunciantes, visto lo visto, no
se preocupardn tanto del coste como
de la eficacia, dice Frigola. Los datos
vuelven a ser clave. Amazon esta cam-
biando los habitos del consumidor. No
solo es una fuente de informacién para
el consumo predictivo, sino que cada
vez gana mas cuerpo como soporte
publicitario digital, donde Google y
Facebook controlan el 70% del mer-
cado. Igual que las audiencias propias
delas webs empresariales. “Se optimi-
zard la inversion y ello dard lugar a un
mixde medios muy diferente al actual’,
prevé el directivo.

P Inteligencia artificial

La inteligencia artificial, “la evolucién
natural del big data; en palabras de
Tomas Navarro, director general de
Planificacién Estratégica de Publicis,
permitird algo que en principio suena
a paradoja: lanzar mensajes tremen-
damente personalizados a un niime-
ro masivo de consumidores, segin
Javier Faus, su homoélogo en Zenith
Espana. Eficacia es su palabra clave,

aunque este boom, como lo denomi-
na, se encuentra en varios estadios de
evolucion. Internet, el mas avanzado,
pisa el segundo escaldn, el de la opti-
mizacion, con la creacién de algorit-
mos capaces de tomar decisiones en
tiempo real. “El 60% de inversi6n que
hacemos ya es programatica’, recuer-
da, es decir, automatizada, con dos méa-
quinas (la delaagenciayla del medio)
negociando y pujando en tiempo re-
al hasta llegar al precio exacto de una
insercién publicitaria online. La tele-
visién, que se encuentra en el prime-
10, el de larecogida de datos, alcanzara
este punto conforme ganen cuota de
mercado las smarts ty, que permiten
entender los hébitos de los televiden-
tes. Ya hay algunos canales en Espaiia
que posibilitan la compra programati-
ca, pero de manera muy experimental,
informa Faus.

» Generacion Z

Adibs, millennials; hola, generaciéon Z.
Las marcas saludan a una nueva cama-
dade consumidores, los nacidos entre
1995y 2010, que ahora tienen entre 8
y 22 afios, son, ellos si, nativos digita-
les, y no diferencian entre lo fisico y lo
virtual. “Transitan de manera natural
entre ambos mundos’, describe Tomds

GETTY IMAGES

El sector se muestra opti-
mista. La inversion crece-
raen 2018 entre el 2,7%y
el 3,7%, segun Zenith y la
asociacion de ‘marketing’

Gracias a la tecnologia

se hegocia y se puja en
tiempo real hasta llegar al
precio exacto de una inser-
cion publicitaria ‘online’

Crecera la tendencia a
utilizar el cine o las series
para que las empresas
cuenten su mensaje y
enganchen con el publico

Navarro. Estdn haciendo cambiar sus
hogares mas que sus predecesores, los
millennials, y tienen un gran poder co-
mo prescriptores. “Llevan buena parte
de su vida en un entorno de crisis, lo
que los hace més responsables, cons-
cientes del esfuerzo que hacen sus
padres, delo que cuesta ganar dinero’,
anade. Para ellos no son tan importan-
tes las posesiones como las experien-
cias que una marca pueda ofrecerles.
Asi lo estd entendiendo, por ejemplo,
Zara, con sus nuevas tiendas enormes
ysorprendentes. Les gustan las firmas,
pero las combinan sin problema con
una marca blanca. Lo que representa
un enorme reto para los fabricantes:
o tus zapas logran atraerlos, conec-
tar con ellos, o se calzaran unas del
Decathlon sin ningtin complejo. En
medio, la nada. No hay premio para el
segundo.

» ;Hacia criptomonedas con firma?
La tecnologfa revolucionard elmundo
de la fidelizacién y recompensas, los
tipicos programas de puntos, cupo-
nes y tarjetas, llevandolos a su maxi-
ma personalizacién y optimizacion.
Hasta el punto de que Carlos Ramal-
ho se plantea la generalizacién de las
criptomonedas de marcas. “El pasa-
do verano, Burger King Rusia creé su
propia criptomoneda, WhopperCoin,
con blockchain, certificacion y medi-
das antifraude’; narra.

P Las marcas cuentan una pelicula
La cuarta edicién de Cinergia, de
Gas Natural Fenosa, ha producido la
pelicula Proyecto tiempo, sobre eficien-
cia energética, estructurada en cuatro
partes (la segunda se estrené en octu-
bre en el Festival de Sitges) y dirigida
por Isabel Coixet. Un ejemplo de libro
de branded entertainment, donde las
empresas nos cuentan una pelicula,
en el mejor sentido de la palabra, que
busca “entretener, interesar, engan-
char, nunca interrumpir o molestar’,
seguin describe David Pueyo, direc-
tor de proyectos transmedia de Arena
Media. La tendencia ird a mas duran-
te este afio, segun las predicciones de
Kantar Millward Brown. De hecho, el
uso del branded content ha pasado de
suponer el 7,82% en los presupuestos
de2015al 11,26% de 2017, segtiin Con-
tent Scope.

Las historias comienzan como spot
en televisién y siguen en Internet. Pe-
ro también pueden ser una obra de
teatro, por ejemplo, Hijos del enten-
dimiento, auspiciada por Campofrio.
El programa especial de Cinergia en

Pasapalabra. Un testival de musica.
El experimento de Beefeater con rea-
lidad aumentada sobre un viaje por
los recuerdos del chef Dabiz Muiioz
enlas ciudades que le llevaron a crear
sus mejores ccteles con esta ginebra.
“Hay una continua innovacién en for-
matosy canales: casi mas importante
que ellos es la estrategia de distribu-
ciény circulacién del contenido, para
que los consumidores conecteny en-
tren en el ecosistema de la marca’] lo
expresa Pueyo.

» Interactuar con la voz

“La voz serd la nueva frontera de in-
teraccion con los consumidores’; sen-
tencia Ramalho. Los anunciantes po-
drén, mas bien tendrdn que, interac-
tuar con los consumidores de viva
voz. Y sila respuesta no es relevante,
diligente, exacta, precisa, no querran
seguir escuchando. “Que las marcas
se vayan olvidando de que salir en
los 10 primeros puestos de Google es
bueno; con voz, el usuario no pasara
delos dos o tres primeros’, avisa. En 13
anos, la audiencia de la radio digital
en Espana ha pasado del 0,5% al 7%,
recuerda. Los contenidos de audio
tienen un “empuje enorme’; porque
permiten experiencias mds sensoria-
les. La cadena de hoteles Marriott ti-
ra de podcasts para la promocién del
destino y el entretenimiento de sus
huéspedes. Iberia y Podium Podcast,
lared de podcast en espaiol de PRISA
Radio, lanzaron en octubre Aeroli-
nea Momentos, que recoge las voces
ysonidos de los acontecimientos més
importantes de las nueve décadas de
vida de la compania aérea.

Estas son las tendencias que nos
deparard este 2018. Pero ante tantos
futuribles y sobre todo tanta satura-
ci6n de mensajes publicitarios, se
queja Clemente Manzano, director
general de la agencia Sra. Rushmo-
re, “la idea, la creatividad, se vuelve
mas relevante que nunca” La auten-
ticidad se esta abriendo un enorme
hueco en el mercado, asegura. Solo
hay que mirar.

Cambios en la forma de
trabajar de las agencias

Moénica Moro, directora
general creativa en Mc-
Cann Espania, reivindica
el papel de su departa-
mento en la creacion de
nuevos productos o ser-
vicios. En su opinion, no
es solo aparecer al final
de la cadena contando
lo que ofrece una mar-
ca sino ayudarla, des-
de mucho antes, a en-
tender al consumidor y
lanzarle una oferta que
le resulte interesante.
“Mas que creativos so-
mos creadores, expertos
en negocios, en aportar
y hacer crecer a nues-
tros clientes’, defiende.
El grueso de colegas en-
trevistados coincide en
esta idea de agencias
casi como consultoras.
Particularmente las de
medios, grandes cono-
cedoras de como es y
qué pide el consumidor.
“Tenemos el mejor co-
nocimiento del consu-

midor’, abunda Javier
Faus, director de Plani-
ficacion Estratégica de
Zenith. El reto ahora, su-
braya, es que las agen-
cias trabajen de una for-
ma mas colaborativa.
Faus vivio la division en
dos del mundo publici-
tario, los creativos por
un lado, las agencias de
medios por otro. Esta
convencido de que am-
bas mitades, que se han
pasado 25 afos “dando-
se la espalda’; volveran
a unirse. Por lo pronto,
los grandes grupos es-
tan concentrando sus
distintas agencias en un
solo edificio.Y se estan
dando colaboraciones
con firmas “de la com-
petencia” Avanza que
los anunciantes, cada
vez mas, pediran una
unica solucion, y daran
un uUnico briefing, y no
uno para el mensaje y
otro para la conexion.




