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Mas que de tendencias 2023 me
gustaria hablar de los béasicos. De
los temas que, no por estar siem-
pre ahi, dejan de ser relevantes:
los consumidores piden a las em-
presas que les ayudemos a satis-
facer sus necesidades y también
que les ayudemos a mejorar. A
mejorar sus habitos, a vivir mejor
en su ciudad o en su pueblo, a ser
mas sostenibles, a ahorrar mas o
mejor, etc. Y haber demostrado
que lo que hemos hecho en el pa-
sado hace que los ciudadanos
piensen de nuevo en Nosotros.

Es por esto que las empresas te-
nemos la obligacion de ser fieles a
nuestros propdsitos (pero de ver-
dad) y alinear nuestras estrategias
de negocio con esta ayuda a la
sociedad. Que el proposito se
pueda ver, se pueda tocar, que na-
die pueda poner en duda que lo vi-
vimos desde dentro y ponemos
en practica. Las marcas debemos
tener punto de vista, posicionar-
nos ante los problemas y plantear
soluciones. Solo asf lograremos
construir confianza y mejorar la
sociedad en la que vivimos.
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Se mantiene la tendencia hacia la digitalizacion y el protagonismo
de los canales digitales, mientras que los medios mas tradicionales
pierden importancia para las agencias de publicidad. por ceiia moro

pesar de que lo peor de la

pandemia parece haber

quedado en el pasado, el

2022 sigui6 siendo un afio

de recuperacion para to-

dos los sectores economi-

cosy en el que estos tu-

ieron que hacer frente a

las consecuencias de los acontecimientos geo-

politicos del momento. Las agencias de pu-

blicidad y el sector del marketing y la comu-

nicacion, al igual que el resto de negocios, se

vieron afectados por estas circunstancias y

recurrieron a la digitalizaciéon como forma de

contrarrestar sus efectos, revolucionando la
forma de promocionar los productos.

“La comunicacion de las marcas estd in-
fluida por la continua incertidumbre ante
una guerra con consecuencias en la energia,
una inflacion que recorta la intencién del
consumo, afectado este también por posibles
crisis de suministros, ademads de turbulen-
cias sociopoliticas polarizadas y tensas, lo
que apunta a dibujar un afio en fase de esta-
bilizacién”, explican desde la Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes (AEA), “todos estos
frentes sin duda afectan a la inversion publi-
citaria, a la investigacion, al avance en el de-
sarrollo tecnoldgico, al modo de consumo, y
a los distintos tipos de acciones de marke-
ting que las marcas adoptaran de cara a em-
patizar con un consumidor clave e inmerso
en este convulso escenario”.

De acuerdo con los datos del Observatorio
de la Publicidad 2022 de esta asociacion, el in-
dice de cifra de negocio de este sector aumen-
t6 en 2021 (ltimo afio del que se tienen da-
tos) en un 17,2%, manteniéndose por delante
del sector Servicios. Esto supone una impor-
tante recuperacion frente a la caida del afio
2020, en el que la cifra de negocio descendi6
un 22,9%y se produjo una bajada de 3.114 mi-
llones de euros. En cuanto al total de empre-
sas que se encargan de la publicidad, el infor-
me refleja que en el 2021 alcanz6 la cifra de
44,356, lo que supone un aumento de un 3,2%,
enrelacion con el afio 2020. Sin embargo, es-
ta cifra esta 2 puntos por debajo del creci-
miento del afio 2020 con respecto al 2019, que
fue del 5,2%, posiblemente debido al cierre
de negocios que no pudieron superar las se-
cuelas econdmicas de la pandemia.

Madrid y Catalufia aglutinan el 52,8% de
las empresas publicitarias. En la capital, se

produjo un crecimiento del 1% en el nimero
de empresas, alcanzando el 29,6%, mientras
que la comunidad catalana concentra el 232%,
habiendo experimentado un incremento del
4,2%. Asimismo, resulta relevante el hecho
de que la mayoria de estas empresas tienen
menos de tres afios y, casi un 30% de ellas, na-
cieron en 2020, coincidiendo con el inicio de
la pandemia y la aceleracion del cambio de
modelo hacia la digitalizacién.

“La pandemia supuso un impulso de la di-
gitalizacion y del e-commerce en todos los
sentidos, al tiempo que un retroceso en las
inversiones publicitarias al paralizarse mu-
chos sectores”, explican desde la Asociacion
Espafiola de Anunciantes, “para las empre-
sas anunciantes vivir en este tsunami ha si-
do una de las mayores pruebas de fuego, po-
niendo en valor su importancia en la socie-
dad. Ahora el foco se ha centrado en estable-
cer un nuevo tipo de relacién mas enfocada
a la persona que al target comparador en si
mismo”, afiaden.

“De los poco més de 13.000 millones de eu-
ros de inversion publicitaria en 2019, en 2021
se alcanzaron 11.602 millones de euros, un
0,96% del PIB, un porcentaje ain muy bajo. Y
en 2021 la cifra de empleo disminuy6 con res-
pecto a 2020, aunque estimamos que en 2022
se haya recuperado un poco”, puntualiza Jo-
sé Carlos Gutiérrez, presidente de La FEDE
(Federacion de Empresas de Publicidad y Co-
municacién). Por tanto, a pesar de que el Co-
vid-19 causara destruccion de empleos en es-
te sector, ya que hubo una bajada del 3,9% en
el nimero de empresas con respecto al 2019,
también ha supuesto nuevas oportunidades
para la creacién de empresas, la mayoria en-
focada en actividades publicitarias online.

Esta creciente tendencia hacia el formato
digital se confirma al analizar las cifras de in-
version. La publicidad online recibi 2.482,2
millones de euros en 2021, un 14,2% mas que
el afio anterior. Por el contrario, se produjo
una disminucién de la inversion publicitaria
en medios tradicionales, como en la televi-
sidn, donde ha disminuido un 6,6% en los
nueve primeros meses de 2022 respecto a la
cifra del mismo periodo del afio anterior.
Igualmente, los dominicales han visto des-
cender la inversion en publicidad en un 1,2%.

Salvo en estos dos tipos de medios, la inver-
sién presenta una evolucion positiva del 2,8%
acumulada en los nueve primeros meses del

0 recuperacion se estabiliza,
a Cifra de negocio crece un
a inversion un 14,2%

asi un 30% de las
empresas publicitarias
actuales nacieron en
2020, orientandose
hacia el modelo ‘online



afio, llegando a un crecimiento del 3% de la
inversién durante el mes de septiembre con
respecto a la misma época del afio anterior.
Es destacable el importante resurgimiento
del cine, donde aument6 un 145,2%, asi como
las plataformas digitales de streaming o las
colaboraciones publicitarias de los influen-
cers, por los que cada vez apuestan mds agen-
cias de publicidad; estos tltimos han visto au-
mentada la inversion en un 5,2%. A pesar de
este incremento general, el porcentaje del sec-
tor sobre el PIB se mantiene en el 0,96%, de-
bido al aumento del PIB durante el afio 2021.

Tendencias para 2023

“La pandemia ha provocado un proceso de
familiarizacion con el uso de las tecnologias
y del e-commerce, especialmente en perfiles
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que hasta la fecha podian ser mas resisten-
tes a estas modalidades. Muchas marcas que
no habian dado un paso firme hacia la co-
mercializacion online se han visto obligadas
a hacerlo, mientras que sectores o anuncian-
tes que ya habian iniciado su proceso con an-
terioridad, intensifican y sofistican sus pro-
puestas y ofertas”, puntualiza la AEA y, ade-
mas consideran que ha crecido el desarrollo
de diversas areas como las relacionadas con
el big data, la Inteligencia Artificial (TA) o el
desarrollo de las comunidades virtuales, las
cuales “van conquistando un cierto espacio
de demanda”. Asi, en la actualidad “se utili-
zan nuevas herramientas tecnoldgicas que
nos permiten obtener un rendimiento real,
de forma inmediata y agil”.

“Es cierto que las acciones digitales aumen-
tan a buen ritmo, pero todo esta supeditado
a las acciones de publicidad que vayamos a
realizar”, puntualiza el Presidente de La FE-
DE, “los modelos hibridos son los mas habi-
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tuales, y los que se seguiran manteniendo por
largo tiempo, por lo que es clave saber dar res-
puesta en digital y analdgico a ideas o con-
ceptos que son, y seguiran siendo, el niicleo
y valor esencial de la accién publicitaria. Las
estrategias que mejor funcionan son aquellas
que consiguen una vinculacion emocional,
que se transforma en fidelidad a la marca”.
En cuanto alos mensajes publicitarios tal y
como se desprende del analisis de tendencias
del Comité de Expertos de la AEA, tendran
tintes de “auto frenos” y descenso en el len-
guaje del humor para evitar lanzar nada poli-
tica y socialmente incorrecto. “El tono se ha
hecho més serio y pone maés el foco en comu-
nicar el prop6sito de las marcas”, aseveran.
Otra tendencia que traera el afio que entra
es un cambio en la forma para medir el re-
torno de la inversion, gracias al acceso a da-
tos mas desagregados, asi como a la posibi-
lidad de emplear algoritmos que dan veloci-
dad a los procesos de modelizacion, con va-
rios enfoques (marketing mix modeling,
multi-touch attribution y experimentos). De
la misma forma, “la llegada del entorno sin
cookies esta mas cercay las compaiiias ya no
tienen tanto esta preocupacion. Esto se de-
be a que ya se han ido desarrollando diferen-
tes soluciones de mercado, como modelos de
atribucion con metodologias diferentes, o las
recién creadas geo-audiencias. También hay
otras opciones de enriquecimiento de los da-
tos, como el social login profiling que, con per-
miso de los usuarios, permiten enriquecer
los perfiles de los clientes de las marcas”. A
pesar de ello, inciden en que sigue habiendo
una brecha cultural en el entorno de la me-
dici6n en las empresas entre el mundo offli-
nevy el online que dificulta la globalizacion
de la medicion y entendimiento del ROL.
Lo que esta claro es que las nuevas tecno-
logias han tomado un importante protago-
nismo para las agencias publicitarias y para
el sector en general: “Este proceso supone,
como no puede ser de otra manera, un cam-
bio en el perfil profesional, cada vez mas es-
pecializado a nivel tecnoldgico”, afirma AEA.

Perfiles profesionales
Efectivamente, los datos demuestran que ca-
davez se busca mas un tipo de empleado con
competencias digitales. Segtin el Observato-
rio de la Publicidad 2022, el perfil deseado
por las agencias ha evolucionado hacia “un
profesional mixto con nuevas capacidades
digitales y multimedia, como el SEO, el SEM,
la analitica o la edicion de video, entre otras,
que convierten al nuevo profesional en el per-
fil deseado para gestionar una campatia 360°”.
Asi, se requiere que sean personas estraté-
gicasy con capacidad de adaptarse con rapi-
dez, ademads de ofrecer un perfil multidisci-
plinar, “con una gran polivalencia, capacidad
analitica y orientacién a resultados, asi como
una vision estratégica, proactividad y adap-
tacion al cambio”. Las habilidades como la
creatividad, la persuasion, la capacidad de tra-
bajo en equipo, la colaboracién y la capaci-
dad de adaptacién, son las méas demandas y
valoradas por las empresas, de acuerdo con
este informe. Por tltimo, han crecido deter-
minados empleos como especialistas en mar-
keting digital, ingenieria especializada, cien-
cia de datos e inteligencia artificial.
“Nuevas audiencias requieren nuevos ta-
lentos, nuevos recursos y una enorme capaci-
dad de adaptacién, en un mercado que cada
vez se mueve con mayor rapidez y hacia un
horizonte mas incierto”, concluye Gutiérrez.

Nuria Giménez

Digital Senior Manager & Business.
Transformation Executive - Data-Driven
Marketing - Programmatic -
Mar&AdTech Doer en Coca-Cola

2023: experiencias y personaliza-
cion 2023, un afio de continuo
crecimiento de relevancia del me-
dio digital. Los consumidores de-
mandan tener una interrelacion re-
aly cercana con las marcas y digi-
tal lo permite cada dia mas.

Asi pues, veremos como muchas
marcas y productos apuesta por la
generacion de experiencias perso-
nalizadas 100% (con IA/VR) digita-
les o hibridas. Es la Experiencia la
que crea el primer y mas potente
de los vinculos entre producto y
consumidor.

Veremos como la transaccionali-
dad digital se trabaja intensamen-
te. Como el pasado afio, el eRetail
seré clave. En este sentido, algu-
nas actividades que ya realizamos
en el mundo fisico tendran una
adaptacion mas ajustada al mo-
mento/ocasion. Por nombrar algu-
na novedad sera el liveShopping.
Este afio comenzaremos a hablar
mas del Omnichannel como una
oportunidad de trazary conocer
mejor el End to End del viaje del
consumidor. De esta manera, la
adaptacion del contenido/oferta
sera clave para lograr enamorar al
consumidor y conseguir ventas in-
crementales.

Igualmente asistiremos a la maxi-
mizacion del uso del st party da-
ta. La mayoria de las marcas estan
invirtiendo en su desarrollo. El en-
tendimiento de un eCRM avanza-
do, donde los medios como los
canales propios, pagados y gana-
dos permiten una gestion sofisti-
cada de la data'y una efectividad
demostrada.



as nuevas tecnologias cada
vez toman mas protagonis-
mo en todos los aspectos
de la viday, especialmen-
te, en el desempefio de las
empresas. Se trata de una
tendencia que comenzd con
el auge de los smartphones
y que se ha agudizado tras la pandemia. Ac-
tualmente, esta permitiendo el desarrollo de
modelos alternativos en cuanto a lo que se re-
fiere a publicidad y venta de productos.

Un ejemplo de esto es el Digital Out Of Ho-
me (DOOH), que se refiere a la publicidad
proyectada a través de pantallas u otros dis-
positivos interactivos instalados en lugares
exteriores, como edificios o mobiliario urba-
no. “El modelo DOOH ha crecido en los ul-
timos aflos gracias al aumento de elementos
digitales por parte de los exclusivistas de ex-
terior en entornos outdoor e indoor”, expli-
ca Maite Rodriguez Esteban, presidenta de
la seccion Empresas de Exterior de la FEDE
(Federacion de Empresas de Publicidad y
Comunicacion). “El medio se esta transfor-
mando y la respuesta de los anunciantes tam-
bién ha sido positiva cuando se han ido com-
prendiendo las ventajas de las nuevas capa-
cidades de las pantallas digitales, siendo uno
de los segmentos que mas ha contribuido al
crecimiento del medio que aun esta en recu-
peracion de los niveles previos a la pande-
mia”, afiade. De acuerdo con sus palabras, es
el medio que mas ha crecido en inversién en
los tiltimos dos afios.

Concretamente, la Asociacion Espafiola de
Anunciantes (AEA) cifra el crecimiento del
Digital Out Of Home en un 42% de 2021 a
2020, con un volumen de 70,10 millones de
euros en 2021. Respecto al periodo de enero
a septiembre de 2022, los tiltimos datos dis-
ponibles, contemplan que, con 242 millones
de euros, ha crecido respecto al mismo pe-
riodo del afio anterior en un 25,2%. Asimis-
mo, la asociacion considera que “seguira cre-
ciendo por encima del sector durante el pré-
ximo afio”, ya que surge de “un cambio de
contexto trascendental en los tiltimos 10 afios,
donde el papel del mévil ha sido clave en es-
ta evolucion del medio”.

También, existen otras razones por las que
ha aumentado la popularidad de esta forma
de publicidad, segiin menciona Esteban, co-
mo lamejora de la calidad y resolucion de las
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pantallas y sus posibilidades de interactivi-
dad; el desarrollo de otros dispositivos como
sensores y camaras, las imagenes 3D y los ho-
logramas. Por otro lado, el medio se ha bene-
ficiado de los avances en data, que ayuda a
segmentar audiencias o una programacion
mas flexible y contextual de los contenidos.
Por tltimo, la automatizacion de los proce-
sos de compra cierra el circulo.

‘Geofencing’ y ‘retargeting’

La principal ventaja del DOOH, tal y como
recuerda la AEA, es la capacidad de alcan-
zar a un amplio nimero de personas, por su
“ubicacion en enclaves comerciales estraté-
gicos que se caracterizan por ser focos de

i
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afluencia de un gran volumen de visitantes”.
Ademas, es posible dirigir las campafias a un
publico especifico gracias a las nuevas herra-
mientas, que trabajan con data anonimizada
de las herramientas de desarrollo de software
de aplicaciones moviles o de data de las em-
presas de comunicaciones, “se tiene no solo
informacién demogréfica, sino patrones de
movilidad y de comportamiento de los usua-
rios, de modo que se pueden identificar gru-
pos de audiencias mas interesantes para las
marcas y construir los circuitos y/o activar
las campaifias cuando estos grupos estén en
los entornos de los soportes”, incide la pre-
sidenta de la seccién Empresas de Exterior
de la FEDE. Para ello “existen muchas y di-
versas técnicas para aplicar en los estudios
de mercado, desde el bigdataalaIA, o atéc-
nicas de neuromarketing, de economia con-
ductual, etc”, tal y como apostillala AEA.

Ademés, es posible combinar el Digital Out
Of Home con otro tipo de estrategias como
el geofencing, que, como explica Rodriguez,
“consiste en mandar publicidad a los usua-
rios de una app a su dispositivo mévil una
vez que se ha definido un perimetro virtual
alrededor de un punto de venta cuando a tra-
vés de su GPS sabemos que entran en ese pe-
rimetro”. Formarian parte de las campafas
drive-to-store, cuyo objetivo es incrementar
el trafico a tienda fisica. En el caso de los ele-
mentos de exterior digitales se puede utili-
zar exhibiendo publicidad cuando se produ-
cen concentraciones de un determinado pu-
blico objetivo dentro del perimetro y perso-
nalizar los mensajes, aprovechando que los
soportes de exterior que son considerados
menos intrusivos.

Asimismo, el retargeting también utiliza la
sinergia con los dispositivos méviles, pues
consiste en impactar a aquellos usuarios con
los que ya hemos tenido un potencial primer
contacto a través del DOOH. “La idea es sin-
cronizar los impactos en las pantallas digita-
les con las de los dispositivos méviles, am-
pliando el efecto del medio exterior al mo-
vil. La consecuencia es un aumento del en-
gagement de la camparia, generando Ratio
de cliqueo normalmente superior a la me-
dia”, puntualiza Rodriguez.

“Al final de lo que se trata es de aplicar dis-
tintas estrategias, marcando muy claramen-
te el objetivo, para atraer mas ventas a la tien-
da fisica o virtual”, concluye la AEA.



Diadela Puthlinidad .

elE.conomista.es

VIERNES, 27 DE ENERO DE 2023

Contenido ofrecido por OMG

ISTOCK

|0 evolucidn del Retail Media’ en 2023
desde OMG Transact

Los ‘marketplaces’ y retailers online’ estén evolucionando su modelo de negocio B2B del ‘trade marketing’ hacia el ‘retail media’
convirtiéndose en un soporte de medios mas. Un pilar estratégico que todas las marcas estan ya incluyendo en su estrategia
de comunicacion. porecoBrands

12022 ha habido una ace-
leracion de interés en re-
tail media por parte de las
marcas al ser conscientes
de que simplemente es-
tar en marketplaces y re-
tailers online con oferta
infinita ya no es suficien-
te, y su posicionamiento organico debe ser apo-
yado con visibilidad pagada que les haga des-
tacar en el lineal digital.

En 2023, dicho interés va a materializar el
retail media en un pilar estratégico que todas
las marcas estan ya incluyendo en su estrate-
gia de comunicacién. Aunque Amazon serd ain
el que se lleve la mayor parte de dicha inver-
sién en retail media, ya se estan multiplicando
las tiendas online con tecnologia integrada que
permite la gestion, optimizacién y monitoriza-
cién de campaiias a tiempo real por parte de
las marcas y sus agencias, proporcionando da-
tos desde impresiones a ventas y ROAS con al-
ta granularidad.

En definitiva, marketplaces y resto de tien-
das online estan evolucionando su modelo de
negocio B2B del trade marketinghacia el retail
media convirtiéndose en un soporte de medios
mas. 3Como sera dicha evolucién alo largo del
20232 Desde OMG Transact, la divisién espe-
cializada en eCommerce de Omnicom Media
Group, comparten las cuatro tendencias que
expandiran el retail media en 2023:

mEvolucion en la relacién entre marcas y tien-
das online: el retail media permite que las tien-
das aceleren su modelo de negocio B2B con
una relacion mas cercana a las marcas al ser
sus clientes y proveedores al mismo tiempo.
Cuentan con el activo mas valioso, datos so-
bre el comportamiento del comprador, y con
plataformas que permiten gestionar, monito-
rizary ajustar las camparias de las marcas en
el lineal digital en tiempo real gracias a los re-
sultados de negocio obtenidos.

m De “canal” a “canales” eCommerce: Efecti-
vamente el eCommerce esta alcanzando una
dimension que permitira a las marcas ade-
cuar la estrategia especifica por tipo de tien-
das, incluyendo la estrategia del retail media:
aunque sea el mismo comprador adquirien-
do el mismo tipo de producto, su comporta-
miento no es igual si estd en Amazon, en la
tienda propia de la marca, en un siper, en un
vertical especializado o en una tienda tiltima
milla. Y, por ello, la estrategia de producto, de
precio, promociones y comunicacion ha de
ser diferente.

m Retail media completando el Commerce Me-
dia: Las soluciones de publicidad de las tien-
das online no solo ocupan espacios dentro del
entorno tienda sino que se estan extendiendo
mas alla del lineal digital a través del retarge-
ting'y social Commerce, aprovechando los da-

as soluciones de los
‘eretailers’ se extienden
mas alla del lineal digital
através del retargeting
y ‘social Commerce’

tos del comportamiento de sus compradores.
De este modo, formatos retail media estaran
presentes a lo largo de todo el camino de la
compra del consumidor respondiendo a ob-
jetivos no solo de conversion, sino también de
consideracion e incluso de notoriedad.

m Cambios en las organizaciones de las mar-
cas: Sien los inicios el desarrollo de las marcas
en eCommerce formaba parte de roles de co-
mercial (key accounts, trade, shopper), los equi-
pos de medios ya comienzan a ser correspon-
sables, unificando sus objetivos que pasan a in-
cluir resultados de ventas y ROAS. La consoli-
dacion de presupuestos permitira una mayor
inversion en retail media que obligara a que las
herramientas tecnoldgicas perfeccionen el cal-
culo de ROAS y ROJ, e incluyan mas métricas
de marca (notoriedad y recuerdo de marca)
para monitorizar su efecto alo largo del cami-
no a la compra (no solo en conversion, sino
también consideracion e incluso alcance).

Como indica Carmen Limia, head of OMG
Transact Spain, “estamos ante la tercera ola
del Digital Advertising donde el retail media
es el protagonista avanzando de forma impa-
rable en Espafia; desde OMG Transact acom-
pafiamos a las marcas integrando el retail me-
dia como una palanca mas en sus planes de
comunicacion”.

Producido por EcoBrands
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Sebas Muriel
CEO de GroupM Espafia

La tecnologia va a seguir siendo
clave para que las marcas se
transformen y hagan crecer sus
Nnegocios en un contexto cada vez
mas competitivo y global, sino pa-
ra encontrar nuevas formas de co-
nectar con sus audiencias a través
de formatos mas innovadores y
creativos. Es aqui donde nuestras
capacidades de data e IA desem-
pefiaran un rol esencial, pues nos
van a permitir desarrollar solucio-
nes que denrespuesta a las nece-
sidades de cada cliente y cada
campafa que planifiquemos y op-
timizarlas, ademas, en tiempo real.
En este sentido, desde GroupM
estamos desarrollando herramien-
tas muy potentes como Copilot,
que se basan en la utilizacion de
algoritmos de puja para mejorar la
eficacia de las acciones en el am-
bito de la publicidad programética.
De este modo, podemos segmen-
tar en funcion del interés y com-
portamiento del consumidor, crear
experiencias personalizadas y ac-
tivar mensajes dindmicos de forma
agil y automatica.

Por supuesto, estaremos muy
atentos a las novedades que pue-
dan venir en torno a tecnologias
como el metaverso y, en general,
los entornos 3D, que abren nuevas
ventanas de relacion mas expe-
rienciales entre las marcas y los
consumidores y que nos exigen
comunicar de otra manera. Algo
que también vamos a ver en espa-
cios ligados al gaming, donde inte-
ractuan audiencias, en general
muy jovenes, utilizando formatos
integrados dentro de los escena-
rios definidos por el juego.
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Hocia el ‘cookieless™ cédmo
afrontar lo transformacion
ael marketing en Internet

Los buscadores estéan moldeando un mundo virtual sin las ‘cookies’ de terceros con el objetivo de
proteger la privacidad de los usuarios. Esta medida cambiara las estrategias de publicidad en la Red,
ya que las marcas no podran obtener datos de otras empresas como sucede ahora. porisabel Gaspar

tilizamos cookies pa-
ra asegurar que da-
mos la mejor expe-
riencia al usuario en
nuestra web”. Este ti-
po de mensajes que
aparecen cada vez
que navegamos en
Internet van a transformarse. Lo haran por-
que los buscadores (Google no lo implemen-
tara hasta 2024) estan moldeando un mun-
do virtual sin las cookies de terceros, o third
party cookies con el objetivo de proteger la
privacidad de los usuarios.

Como explican desde el IEBS, este tipo de
cookies “son las responsables de recolectar
los datos personales: nombre, edad, sexo, ubi-
cacion. Es por ello que cuando a veces vas a
rellenar un formulario de otro sitio web, se
autocompletan los datos”. Ademas, permi-
ten “guardar informacion de las paginas web
que ha visitado el usuario junto con el tiem-
po de permanencia y usarlos para hacer re-
targeting (estrategia de marketing digital)”.

A este respecto, el cookieless (término que
designa la desaparicion de las cookies) no es
nuevo. Surgié araiz del GDPR, el Reglamen-
to General de Proteccion de Datos de 1a Unién
Europea, en 2018. A esto se suma la Ley Or-
ganica de Proteccion de datos en Europa, que
obliga a las empresas a solicitar un consen-

timiento explicito por parte de los usuarios
en el uso de su informacion para futuras cam-
pafias publicitarias.

No son pocos los expertos que advierten
que, si bien este cambio presentara ciertas
mejoras a nivel de privacidad, también au-
mentaria el dominio de Google sobre el ana-
lisis de datos y, por tanto, sobre el negocio
publicitario. Cabe recordar que Chrome cu-
bre mas del 60% del mercado publicitario
digital.

El nuevo escenario publicitario
“Actualmente, el 75% de los profesionales del
marketing siguen utilizando cookies de ter-
ceros y solo el 15% esta preparado para un
mundo sin ellas, por ello es muy importante
empezar a buscar alternativas y tomar me-
didas en el asunto”, recalcan desde el IEBS.
Por ello, desde la escuela de negocio sefia-
lan varias alternativas al cookieless. En pri-
mer lugar, potenciar las cookies de origen, es
decir, los datos recolectados en la web pro-
pia, optimizandolas para obtener leads de ca-
lidad. Por ejemplo, a través de “la implemen-
tacion de suscripciones o la invitacion a ini-
ciar sesion para realizar cualquier actividad”.
Otra de las alternativas a un entorno sin
cookies de terceros es la optimizacion del si-
tio web para generar mas confianza en el con-
sumidor. “Es importante asegurarse de te-

£,

ner backlinks [enlaces externos] de calidad,
optimizar el SEQ, generar contenido de va-
lor y mejorar el sitio web para dispositivos
moviles”.

También seran importantes las estrategias
customer centric para “entender las necesi-
dades de la audiencia, anticiparte a ellas y asi
ofrecer contenido 1til por el que no les im-
porte dejar sus datos”. No en vano, segiin va-
rios estudios el 83% de los consumidores es-
ta dispuesto a compartir su informacion,
siempre y cuando reciba una experiencia per-
sonalizada, clara y transparente.

Por otro lado, desde el IEBS recalcan la in-
tegracion de los modelos predictivos. “Con
ayuda del machine learning podras crear un
modelo de buyer persona [representacion se-
mificticia de los clientes ideales] y entender
cuéles son sus patrones de biisqueda, que in-
convenientes esta teniendo dentro de tu si-
tio web, entre otras que ayudaran a mejorar
tus estrategias de marketing”.

Asimismo, el contenido interactivo puede
ser un buen aliciente para que el usuario quie-
ra dejar sus datos. “A medida que éste va avan-
zando, va dandonos insights de qué le inte-
resa o qué no le interesa. Después puedes ha-
cer un andlisis de toda la informacién reco-
lectada y generar nuevas estrategias ya
optimizadas”, indican desde la escuela de ne-
gocios.
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n ciudadano medio
recibe un impacto
publicitario cada 10
segundos, segin un
analisis realizado por
Neuromedia. Es de-
cir, nuestro cerebro
es bombardeado con
alrededor de 6.000 impactos diarios. Pero el
estudio también destaca que los consumi-
dores solo pueden retener 18 mensajes pu-
blicitarios al dia de media, que seran aque-
llas marcas que se mantendran en sus re-
cuerdos.

Estrategia mas cercana

Segun el estudio de branded con-

tent realizado por IAB Spain en
colaboracion con Adevinta Spain,
indica que el 25% de los usuarios se
acuerda mejor de las marcas que comu-
nican con este tipo de contenidos. Ade-
mas, también considera que el branded
content o contenido de marca serd una de
las herramientas de comunicacién que
mas va a crecer durante los proxi-

mos afos.

Se trata de un concepto difi-
cil de definir, “ni siquiera los
expertos se ponen de acuer-
do”, recalca Irene de la Casa,
directora general y socia de Ever-
com, agencia creativa de marketing y comu-
nicacion. “Desde mi punto de vista”, afiade,
“el branded content puede presentarse bajo
multitud de formatos, es una disciplina que
dala posibilidad de aplicar la creatividad en
toda su pureza”.

En este contexto, el contenido de marca se
plantea como una alternativa ideal para crear
experiencias de valor y generar conexiones
y vinculos con los consumidores.

“Un buen branded content debe trans-
mitir valores de compatfiia desde un pun-
to de vista profundo a través de un storyte-
lling que emocione y generar conexion di-
ferencial con el publico objetivo”, explica
la directora general y socia de Evercom. Se
trata de una estrategia muy diferente a la tra-
dicional, en la que las compaifiias concebian
la publicidad como una herramienta para co-
municar todas las caracteristicas de su pro-
ducto o servicio, diferenciarlo de la compe-
tenciay fomentar su compra. Este tipo de pu-
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d Clave

pAra que las marcas generen
vinculos con sus clientes

La publicidad tradicional esta perdiendo efectividad y cada vez mas consumidores la perciben como
una intromision. En este contexto, el ‘branded content’, o contenido de marca, permite generar
una conexion con la audiencia centrada en los valores de la compafiia. por miguet Merino Rojo

n 25% de los clientes
recuerda mejor las
marcas que utilizan
el ‘branded content’
en sus estrategias

blicidad masiva ha ido perdiendo su efecti-
vidad y, por lo general, es percibida como una
molestia o una intromision.

“En un entorno global y, a golpe de clic, nos
enfrentamos a un consumidor superinfor-
mado que recibe miles de impactos en un so-
lo dia. Nos hemos acostumbrado a desconec-
tar de muchos de esos mensajes que llega-
ban a través de la publicidad convencional,
quiza por ello estas herramientas son las que
estan perdiendo mas fuerza o efectividad”,
destaca De la Casa.

En esta linea, Irene pone de manifiesto que,
si bien es cierto que los grandes anunciantes
estan incorporando en sus departamentos caa
vez mas perfiles expertos en este tipo de con-
tenidos, no cree que el branded content vaya
a convertirse en la base de la mayoria de las
estrategias publicitarias, y subraya que “lo im-
portante y lo interesante sera contar con un
buen marketing mix, que permita a las com-
pafiias conectar con sus publicos objetivos en
funcion del resultado que pretendan obtener:
performance, branding, notoriedad...”.

En definitiva, el contenido de marca seguira
siendo clave en las campafias, pero “el anlisis
de las tendencias y los comportamientos
de consumo, sumados a la creatividad,
seran claves en el éxito de las estrategias
de comunicacién”, afiade De la Casa.
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A SAN PUBLICITO

No te pedimos que hagas milagros...

Para eso ya estamos nosotros con el esfuerzo, el compromiso y la ilusién que
ponemos todos los dias detrds de nuestro trabajo y del negocio de los clientes.

En 2023 solo queremos que nos ayudes a no salirnos del camino y volver a ser
la mejor agencia de medios para trabajar en Espaia*

Porque para nosotros, lo més importante son las personas.

havas
media

CUIDAMOS LA ATENCION DE LAS PERSONAS

*Fuente: 8° Edicién “Best Agency to Work for” Espafia, 2022, SCOPEN.
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A O plataformas ABM,
tecnologias de futuro que
copardn el sector publicitario

La Inteligencia Artificial aplicada a la publicidad permitira profundizar en las emaciones y estados
de animo del consumidor, para enfocar asi todavia mejor las campafias publicitarias. Estas y otras
evolutivas herramientas hacen que el sector viva un frenético cambio de paradigma. por enrigue Espada

a publicidad es un sector
que necesita, por su pro-
pia naturaleza, ir por de-

usuarios en Internet que el sector esta per-
diendo a razén de las nuevas regulaciones de
privacidad, pues gracias a estos nuevos sis-

dor, revolucionara la empresa publicitaria
por crear un proceso optimizado de locali-
zacion y vinculacién de los registros de uno

lante de los avances en tec- ' vl d | temas basados en nuevas fuentes de datos o varios conjuntos de datos que estan rela-
nologias y nuevas plata- a |ngen|.er|a €la extraidas de las emociones o en las capaci- cionados con una persona o lugar en concre-
formas para seguir hacien- |nﬂuen(_‘,|a genera dades mejoradas del machine learning, se po-  to. Esto permitira alos publicistas analizar y
do algo que no cambia | ; dran disefiar campaiias de publicidad mu-  duplicar conjuntos de datos provenientes de
desde sus comienzos, d gontmos que cho mas personalizadas y eficientes que las  distintas fuentes, con el fin de orientar, eje-
cuando en 1630 el francés Théophraste Re- Opt|m| 7an |a actuales. cutar y medir las campafias de marketing di-
naudot puso el primer anuncio de la histo- . s Por otro lado, también empiezan a desta-  recto. Estas herramientas IDR generan un
ria en La Gazzette de France. Por aquel en- expenenC|a dlgltal car las emergentes herramientas IDR. Esta  gran interés en el sector, sobre todo a raiz de
tonces solo existia el papel y poco mas, pero — otra tecnologia, también enfocada en detec-  que Google haya anunciado el final de las coo-

sin embargo esta nueva era post-Internet abre
puertas a estas otras formas de negocio que
llegaran mas pronto que tarde.

A este respecto, una de las tendencias tec-
nologicas en las que mas interés estan po-
niendo las grandes empresas del marketing
y la publicidad digital es la Inteligencia Ar-
tificial emocional, pues supone el uso de los
relevantes datos extraidos desde las emocio-
nes del consumidor final, para comprender
mejor sus gustos o conocer a fondo sus esta-
dos de 4animo y otros factores de caracter
emocional. Para ello, se estd empezando a in-
vestigar con lo que se denomina como Ermo-
tional AT o en espafiol computacién afec-
tiva, que engloba técnicas emergen-
tes propias de la TA como son, por
ejemplo, 1a vision artificial, el ana-
lisis de patrones de audio/voz, sen-
sores y/o légica de software que
ayudan a analizar en detalle el es-
tado emocional de los usuarios.

Asi pues, esta nueva tecnologia
tan especifica estd llamada a trans-
formar completamente la forma de
enfocar y materializar las campafias
publicitarias asi como otros muchos as-
pectos de la comunicacion digital, adap-
tandolas en gran medida al estado de ani-
mo del cliente.

La IA emocional es solo una pequefia
parte de una tendencia tecnoldgica mu-
cho mas amplia que es la ingenieria de
la influencia, que consiste en el dise-
flo y generacion de algoritmos enfo-
cados a la automatizacion de elemen-
tos de la experiencia digital que buscan
guiar las elecciones de los usuarios basando-
se en el aprendizaje y el uso de técnicas de la
ciencia del comportamiento. Estas nuevas
herramientas digitales buscan ocupar el hue-
co de la informacion personalizada de los

tar las necesidades de compra del consumi-

ISTOCK

kies de terceros en 2024, que ofrecen una va-
liosa informacién personal sobre los usua-
rios que las autorizan .
El sector también mira hacia las platafor-
mas ABM para la optimizacion de la gestion
y administracion de las acciones publicita-
rias, pues son innovadoras herramientas di-
gitales todavia en fases de prueba que bus-
can la productividad de los equipos de mar-
keting y ventas B2B. Tendran como fina-
lidad mejorar procesos tan importantes
de la publicidad como la automatiza-
cion de la seleccion y la priorizacion
de cuentas, la gestion de la audiencia o
la activacién y generacion de contenidos
en todos los soportes publicitarios digitales
existentes. Ademads, se prevé que sean ca-
paces también de elaborar informes de cuen-
tay de contacto, alertas de ventas y analisis
de participacién.
Mas alla de la creacion de nuevas tecno-
logias enfocadas a perfeccionar la publi-
. cidad para que sea mas dptima, tam-
. bién se prevé que en los proximos
afios se innoven y transformen los
sistemas que permitan mejorar la
experiencia del usuario en Internet.
Se est4 avanzando mucho en este cam-
po, pero destaca por ejemplo buisqueda vi-
sual para marketing, que permitira ini-
ciar una busqueda usando para ello
imdagenes capturadas directamente
con un teléfono o una tableta, de for-
ma similar a como se hace con una app
de realidad aumentada. No tardara mu-
cho en llegar, pues esta tecnologia lleva
tiempo aplicandose en diferentes platafor-
mas digitales como redes sociales: usando-
la para fines comerciales mejorara el pro-
ceso de compra a muchos niveles, per-
mitiendo a los consumidores encontrar
mas facilmente aquello que buscan.
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FELICES DE
CEDER EL PRIMER
LUGAR

Cada dia sacamos nuestra mejor version con
valentia, inconformismo y pasion para dar el lugar
que se merecen a nuestros empleados, clientes

y proveedores.

iFeliz Dia de la Publicidad!

@ [RePRiSE] matterkind Orion = Gpiiative.

n

#winminglogether



Ester Garcia Cosin
CEO Havas Media Group

Parece que tampoco sera 2023 el
ano de crecimiento esperado, y yo
me atrevo a decir necesario, enin-
version publicitaria. Y aunque es
innegable que existe una contrac-
cién econdmica, ésta va a ser, se-
gun los expertos, la mas modera-
day corta, que se haya vivido en
los ultimos 40 afios.

Lefa hace poco que histérica-
mente aproximadamente el 70%
de las recesiones terminan en un
ano, por lo tanto, podemos pensar
que en los dos primeros trimes-
tres de este 2023 estaremos sa-
liendo de ésta.

Y mis preguntas son: ;estamos
preparados para ese momento de
crecimiento o por el contrario se-
guimos pensando en el recorte a
corto plazo? ¢Hemos aprendido
de crisis anteriores o aplicamos
los mismos criterios? ¢ Se pueden
mantener las ventas con la subida
de precios y la reduccion de la ca-
pacidad de gasto de las familias
sin crear valor de marca?

Sabemos que el consumidor es
mas selectivo, reduce el set de
compra de productos y marcas.
Solo existe una forma de mante-
nernos en ese set de considera-
cion: mostrandonos como marca
cercanos alas personas. Y eso se
hace a través de la comunicacion.

Para aquellos que decidan estar
preparados, se puede apostar por
un mayor retorno de la inversion
optimizando la combinacion de
canales y conociendo en cada
momento, como captar la aten-
cién de nuestra audiencia.
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Centrales de medios en
2023: mds cerca todavio
de l0os anunclos contextuales

Seguirdn indagando princi[)almente en nuevas formulas Fara medios
aramente, por las acciones re

digitales, decantandose, ¢

acionadas

con la captacion, seguridad y gestion de los datos. por enrique Espada.

KI Media, Alma Mediaplus, Infi-
nity, Media Sapiens... Estas son so-
lo algunas de las grandes empre-
sas especializadas en planificacién
publicitaria en medios de comu-
nicacidn en nuestro pais, que cum-
plen una importante funcién en el
sector: se encargan principalmen-

te de gestionar la adecuada difusiéon de una

campafia publicitaria, es decir, de contratar

espacios y tiempos, para la exposicion publi-

citaria de una empresa, en los diferentes me-

dios o plataformas de difusién que existen ac-

tualmente. Hace afios, su mision basicamen-

te se centraba en realizar dicha planificacién

solo en tele, radio o prensa, pero tras la llega-

da de Internet y las redes sociales su ambito

de actuacion se ha ampliado muchisimo.

Hoy mas que nunca son imprescindi-

bles para optimizar formatos pu-

blicitarios y elegir su correcta ubi-

cacion o posicionamiento, pues

basan la programacién de sus

efectivas campafias publicita-

rias en exhaustivos analisis

dela competenciayenlain-

vestigacion de targets, es-

tilos de vida o habitos de

consumo, asi como de los

propios medios y sus au-

diencias. Ya no se trata

solo de contratar anun-

cios en la parrilla de los

medios de comunicacién

tradicional. Hacen mucho

mas.

Especial foco
en redes sociales
El dltimo Barémetro Trend
Scorel, confeccionado por la
Asociacion Espariola de Anun-
ciantes (aea) y Scopen, analizo
exhaustivamente la evoluciéon
de las tendencias de inversion
de las empresas que usan los
servicios de las grandes
centrales de medios
durante el recién fi-
nalizado 2022 y pro-
nosticd las expecta-
tivas para 2023.

Entre las con-
clusiones mas im-

portantes que se extraen del informe desta-
ca que las redes sociales siguen liderando la
inversién. A grandes rasgos, las centrales de
medios mas relevantes del pais siguen invir-
tiendo una parte importante de los presu-
puestos de sus clientes en soportes totalmen-
te digitales y la mayoria lo dedica a un mix
de actividad cada vez mas amplio. Ocho de
cada diez profesionales destinan inversiones
en un conjunto de ocho disciplinas, crecien-
do de forma importante la television conec-
taday el contenido nativo digital, con las re-
des sociales como primer mercado de acti-

T

vidad para todos. También es destacable el
posicionamiento de publicidad en el podcas-
ting, es decir, el formato de audio online, pues
se mantiene en un ritmo de crecimiento cons-
tante que ya comenz0 en el segundo semes-
tre del afio pasado.

Alma Media plus es un buen ejemplo de
agencia de medios que ha abrazado sin du-
darlo lallegada de las redes sociales para sa-
carles el mayor partido en beneficio de sus
clientes. La compaiiia, con 50 afios de trayec-
toria en el sector, recientemente ha creado
dentro de su organigrama un departamento

¢




especifico para la programacion de conteni-
dos publicitarios en redes sociales que se lla-
ma Social media ads y otras acciones digitales,
convirtiéndose ademas en partner de Google.

Aunque los datos siguen apuntando a lo di-
gital como el medio en el que mas invierten
las centrales de medios, se puede decir que
2022 hasido el afio en el que su crecimiento
sostenido ha dado paso a la estabilidad, pues
las conclusiones que se extraen de la tiltima
oleada del barémetro Trend Score evidencian
que el ritmo de incremento de las inversio-
nes en el digital se ha ralentizado, mostran-
do asi una clara tendencia a la desaceleracion
en el crecimiento de los presupuestos desti-
nados a esta actividad. En todo caso, y aun-
que el incremento durante 2022 ha sido me-
nor que el del afio anterior, el informe mues-
tra estabilidad y tendencia positiva para la
actividad online.

La tendencia para este 2023
sCual va a ser la tendencia durante este 2023
en la planificacion estratégica que las agen-
cias de medios hagan de sus campafias pu-
blicitarias? Para este nuevo afio, el Barome-
tro Trend Score ofrece una vision verdadera-
mente optimista. Ocho de cada diez anun-
ciantes declaran que sus presupuestos se
mantendran o creceran este afio, mientras
que un 21,2% manifiestan que reduciran su
actividad. Destacara el sector servicios si se
cumple lo que la mitad de sus profesionales
apuntan en el estudio, pues afirman que su
presupuesto podria verse mermado.

Las muchas encuestas realizadas también
reflejan que tanto marcas como centrales de
medios seguiran indagando en nuevas for-
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| 80% de las marcas
mantendra o
incrementara su
presupuesto para
campanas publicitarias

mulas en lo digital, decantandose, claramen-
te, por las acciones relacionadas con la cap-
tacion, seguridad y gestion de los datos. Asi
pues, estas seran algunas de las tendencias
principales por las que apostaran estas agen-
cias especializadas en sus planificaciones pa-
ra la difusién del mensaje publicitario de sus
marcas:

La mas predominante sera la de la publi-
cidad contextual en webs. En 2023 seguira
siendo el modelo publicitario por excelencia
en el mercado de la publicidad y 1a venta por
Internet, pues permite a las grandes centra-
les de medios proporcionar anuncios intere-
santes y llamativos de las empresas para las
que trabajan. Por ejemplo, en Havas Media,
la gran agencia internacional que esta pre-
sente en mas de 140 paises, su global CEO lo
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tiene claro. Peter Mears explica que el mé-
todo que utiliza su empresa crea valor para
sus clientes al convertir la informacién so-
bre el consumidor en metas claras de creci-
miento, alineando publicos y KPT’s a partir
de un estudio personalizado, y midiendo el
impacto de estas experiencias de medios que
son a su vez enriquecedoras y respetuosas.
Y es que esto es lo que buscan ahora las em-
presas, acercarse todavia mds a esa aplastan-
te mayoria de usuarios en Internet que pre-
fieren encontrar anuncios que tengan que
ver con sus gustos o los productos que ya con-
sumen.

La publicidad contextual funciona median-
te segmentacién contextual, un mecanismo
que vincula los anuncios a webs relevantes
a través de palabras clave. Los motores de
buisqueda también utilizan dicha técnica pa-
ra mostrar anuncios en los resultados de bus-
queda a partir de las palabras claves usadas
en la bisqueda. Los anuncios nativos son la
forma mas habitual de publicidad contex-
tual, que también puede ser en video u otros
formatos. Se integran en el contenido redac-
cional de la web en cuestion, porque apare-
cen en los lugares en los que encajan de for-
ma mas natural. El resultado es un conjunto
armonioso con el aspecto y tono del portal.
Los resultados de busqueda promocionados
o las publicaciones patrocinadas son dos bue-
nos ejemplos.

La segunda tendencia que mas va a influir
en la actividad de las centrales de medios es
la relacionada con la publicidad en el sopor-
te del video streaming. Esta es una de las es-
trategias comerciales mas rentables y conso-
lidadas en Internet y seguira copando el mer-

cado publicitario en

los préximos afios. El vi-

deo, en términos generales,

es capaz de generar mucho ma-
yor engagement que cualquier
otro formato. Ademas ofrece
la posibilidad de crear cam-
pafias de storytelling relevan-
tes, lo que facilita la difusién de
un contenido altamente eficaz.
Ya en 2022 domind el merca-

do de la publicidad, con el 86%

de la cuota total. Este afio to-

das las previsiones apuntan a

que dicha predominancia se

mantenga o incluso que incre-
mente.

Por su parte, el gaming segui-

ra creciendo exponencialmente.

Teniendo muy en cuenta que la

publicidad contextual y el video

moveran las estrategias de las cen-

trales de medios a partir de ahora,

también cabe resaltar el cada vez mas

rentable target que engloban los usua-

rios aficionados a los videojuegos. Es

un publico con gustos y habitos muy con-

cretos Optimo solo para ciertas marcas,

pero si la agencia de medios estima

que si lo es, los beneficios pueden

ser muchos: a dia de hoy en el

mundo ya hay casi 3000 mi-

llones de usuarios de video-

juegos activos que juegan

con sus smarpthones. Y es-

to ird amas cuando se rea-

lice la implantacion defi-

nitiva del 5G, pues la me-

joraen lavelocidad de la co-

nexion entre dispositivos

generara todavia mas adeptos.

Mikel Lekaroz
Presidente de IAB Spain

La industria publicitaria digital se en-
frenta en 2023, a una enorme lista
de cambios e innovaciones. Nove-
dades, tendencias y retos que la ha-
cen enormemente estimulante. El
Audio Digital y el DOOH estan expe-
rimentando un crecimiento signifi-
cativo debido, principalmente, a su
capacidad para la personalizacion
basandose en los datos y la Inteli-
gencia Artificial. En lo que se refiere
a Audio Digital, asistimos al fenome-
nal crecimiento del Podcast, ala
personalizacion de la publicidad en
audio mediante el Voice Advertising
y aluso de lalA enlos altavoces in-
teligentes. En DOOH, destacan, por
unlado, el desarrollo del modelo
programatico de publicidad digital,
conocido como pDOOH, y también
la creciente utilizacion de la realidad
aumentaday la virtual en la creativi-
dad, que ayudan a fomentar el re-
cuerdo de lamarcay su interactivi-
dad con los usuarios 'y, por supues-
to, la definitiva implantacion del
DOOH enlos planes de medios en
lo que denominamos “estrategias
omnicanal”.

Enlo que se refiere a la Inteligencia
Artificial, es de destacar que se en-
cuentra en plena fase de democra-
tizacion y uso masivo. La publicidad
digital ya usa esta tecnologia para
poder identificar audiencias, desa-
rrollar modelos de prediccion y opti-
mizacion, pero herramientas como
Stable Diffussion o ChatGPT, van a
cambiar para siempre la forma en la
que creamos imagenes y textos.

Por otro lado, el creciente nimero
de usuarios registrados en las pla-
taformas de e-commercey su his-
térico de transacciones han apor-
tado una relevante data, que ahora
las plataformas de comercio elec-
tronico estan en disposicion de
monetizar publicitariamente su-
mandole a su negocio transaccio-
nal y convirtiéndose asi en sopor-
tes publicitarios. Es lo que denomi-
namos como el Retail Media. Si el
ano pasado se caracterizé por el
lanzamiento del Retail Media como
una nueva revolucion publicitaria di-
gital, este afio sera el de su consoli-
daciony, seguramente, veremos el
afianzamiento de las primeras Retail
Media Networks (RMN). En este
mismo entorno ya se empieza a
acufiar el nuevo concepto del con-
versational signage, que hace reali-
dad aquello que tanto nos sorpren-
di6 en "Minority Report”.



asi 222.000 millones de
ddlares. Ese fue el valor
del mercado del video-
juego en el mundo el
afio pasado. Una cifra
que, segun las previsio-
nes de Statista, rozara
los 340.000 millones en
2027.Un pastel mas que suculento en el que
el concepto mobile first deberia situarse en
el centro de las estrategias de las marcas. Y
es que el smartphone se ha hecho con una
cuota del 45% en el sector del videojuego,
mientras que las videoconsolas y los orde-
nadores tienen un 28% y un 19%, respecti-
vamente, segun Statista.

Asimismo, Newzoo destaca que el mobile
gaming se ha consolidado como el segmen-
to de mayor crecimiento dentro de la indus-
tria de los videojuegos. Asi, el volumen de
negocio de los juegos moviles supera los
100.000 millones de délares. En este
sentido, los datos de Statista muestran
que en 2021 el nimero de usuarios
de juegos moviles supero los 2.600
millones.

No en vano, solo en Espafia
los usuarios utilizan su
smartphone una media de
tres horas y 40 minutos al dia.

De este modo, es la Genera- 4

cién Z (la que se sitia entre

los 18 y los 24 afios) la que mas
tiempo dedica a esta actividad con
una media diaria de cuatro
horas 15 minutos, segiin
Smartme Analytics.

Un gran potencial

Con todo, el potencial del mo-
bile gaming destapa una gran
oportunidad no solo paralos
desarrolladores y comercia-
lizadores de videojuegos, si-
no para los anunciantes. De
hecho, un 59% de los mobile
gamers espafioles recuerda
mejor los anuncios cuando
los ha visto en sumévil y ca-
siun 80% prefiere ver anun-
cios que tengan recompensa
para seguir avanzan-
do en el juego (co-
mo conseguir una
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egos moviles se
N COMO Ia gran Mino

de oro para las empresas

El'smartphone’ se ha hecho con una cuota del 45% en el sector del videoﬂuggo. De hecho, el ‘mobile
ﬁamlng’ se consolida como el segmento de mayor crecimiento dentro de a industria. Asi, el volumen
e negacio de los juegos méviles supera los 100.000 millones de délares. porisabet Gaspar

n 2021 el nimero

de usuarios de juegos

maviles en todo
el mundo superd
los 2.600 millones

vida extra) antes que pagar dinero, a tenor
de un estudio de Digital Turbine en colabo-
racion con la Mobile Marketing Association.
Una de las principales ventajas del segmen-
to mévil es que permite el acceso a una au-
diencia heterogénea y muy grande. Ademas,
este entorno permite la publicidad en varios
formatos como el video, native (que implica
cualquier tipo de contenido que se integre
organicamente en la experiencia de la plata-
forma y usuario) y audio.

“Si los videojuegos forman parte del dia a
dia de las personas, la publicidad les tiene que
acompafiar ahi también. Y, si hablamos de la
simbiosis entre videojuegos y publicidad, te-
nemos que hablar de publicidad in-game”, in-
dican desde Adevinta. Esta integracion se pue-
de hacer de multiples formas: como parte del

propio juego, durante las cargas o pausas que
se produzcan en el juego, etc.

Sacar provecho a la partida

Como en cualquier otro mercado, anunciar-
se en un entorno como el del mobile gaming
requiere una estrategia para que sea eficaz.
A este respecto, desde ironSource destacan
diferentes variables a tener en cuenta. Por
un lado, el momento de monetizar la publi-
cidad, ya que es preferible no esperar hasta
el final para tratar de monetizar el anuncio.
Otro elemento importante es el formato. No
hay que elegir el mas popular, sino el que en-
caje con los objetivos marcados y con el en-
torno en el que va a aparecer.

También es importante la realizacion de
tests A/B. Consiste en comparar dos versio-
nes que son idénticas salvo por una variacién
que puede afectar al comportamiento del
usuario. En este contexto, es muy util para
detectar lugares mas adecuados para ubicar
el anuncio, establecer una frecuencia ade-
cuada o probar creatividades. Asimismo,
hay que aprovechar las opciones de seg-
mentacion. Gracias a los datos, se puede
conseguir impactar en el usuario adecua-
do, en el momento oportuno.

Para Alberto Pardo, CEO & fundador
de Adsmovil, “lo que vemos en el entor-
no mobile gaming es algo que no pasa en
otros canales, como YouTube, donde al
aparecer los anuncios los consumidores
cambian de pestafia en el navegador o
los saltan. O si son anuncios para orde-

nador, frecuentemen-

x te son bloqueados

X por los ad blockers. Y
en el caso de la televi-
sion, cuando hay un cor-
te publicitario, es frecuen-
te que los consumidores
aprovechen para hacer
otra cosa”.
Por eso, continua el ex-
perto, “el mobile gaming
€s un entorno seguro
y atractivo para los
consumidores y que
las marcas deben in-
cursionar dentro de
sus estrate-
gias de pu-
blicidad”.
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David Colomer
CEOQ Iberia & Francia de IPG
Mediabrands

El principal reto de cara al 2023
pasa por “maximizar la integracion
externa y minimizar la desintegra-
cion interna”. Es decir, consiste en
identificar las verdaderas necesi-
dades de nuestros clientes y
partners, y vincularlas con las ca-
pacidades de nuestra organiza-
ciény sus personas.

La integracion externa implica
infiltracion en el mercado. Signifi-
ca comprender profundamente
las tendencias, objetivos, anhelos
y riesgos que existen para cada
stakeholder. Tener el pulso de lo
que ocurre "ahi fuera” y con agili-
dad, pragmatismo y caracter, in-
tegrarse con esa realidad externa
cambiante. En este contexto, mi-
nimizar la desintegracion interna
es también clave. El mundo del si-
lo se ha acabado. Toca cooperar
con perfiles complementarios y
diversos. Una integracion positiva
que pone al cliente en el centro,
extirpando el miedo, los celos y el
ego de la cultura organizativa. Ob-
viamente, esta cultura empieza
con el ejemplo y el comporta-
miento que tengan los lideres
que, bajo un espiritu de liderazgo
servicial, merezcan confianza 'y
respeto. Silo hacemos correcta-
mente ganaremos muchas bata-
llas, entre otras, la del talento. VY, a
partir de ahi, los clientes se que-
daran con nosotros ampliando su
vinculacion.

Los nuevos clientes sentiran
atraccion por nuestras solucio-
nes, el talento renovara su con-
fianza y los accionistas nos daran
autonomia de gestion local, con
un acuerdo que nos conceda
enorme libertad y toda la respon-
sabilidad. Un circulo virtuoso que
genera valor y felicidad.

Por todo esto, el liderazgo es el
verdadero reto. Construir organi-
zaciones sobre la base de la con-
fianza, integradas externa e inter-
namente, con lideres ejemplares
que actuen con valores, inteligen-
cia, generosidad y transparencia.
Un nuevo liderazgo servicial que,
sin paternalismos y con la cultura
del esfuerzo como mantra, desa-
rrolla equipos de alto rendimiento
con un proposito superior al solo
econdmico, propio de quien sabe
escuchary desarrollar a las per-
sonas. Esta es la verdadera gue-
rra que estamos llamados a ga-
nar.
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Diseno de logos:
as Marcas mas valiosas

Yy los mayores fracasos

Las compaiias se dan a conocer entre el piblico a través de sus marcas, buscando crear una
imagen que sea reconocible y asociable a primera vista. En este aspecto, los logos son clave,
y pueden disparar el valor de las empresas hasta limites nunca vistos. por miguet Merino Rojo

llogo de una marca es laima-
gen que los consumidores
graban en su mente, que se
quedara alojada en sus re-
cuerdos y que permitira que
se reconozca en el futuro. El
logotipo es uno de los aspec-
tos mas importantes en cual-
quier empresa, independientemente del ta-
mario de esta. Es una pieza clave en la ima-
gen de marca de la compafiia, ayudando tan-
to enla construccién de laidentidad corporativa
como en la comunicacion de sus valores en-
tre el publico objetivo. Por ello, hay que tener
en cuenta que el logo se presenta como el ele-
mento diferenciador por excelencia, a través
del cual los clientes recordaran e identifica-
ran las diferentes marcas en el mercado. Por
ello, deben ser reconocibles, sencillos de re-
cordar y deben ir siempre alineados con los
valores de la compatiia. Porque, squé sentido
tiene crear un logo que contradiga los valo-
res de la marca?

Alolargo de la historia de las marcas se han
observado logos que han sido todo un éxito
y otros que han fracasado estrepitosamente.
De hecho, hay logos que han funcionado bien
desde sus origenes y que llevan sin modifi-
carse desde su creacion y otros que han su-
frido rebrandings muy fructiferos y han sabi-
do adaptarse y evolucionar a las necesidades
del mercado y los consumidores. Pero, tam-
bién hay casos de marcas que han tenido que
recuperar su logo original tras realizar un
cambio que no funciona y no recibe la acep-
tacion necesaria de los consumidores.

En este contexto, hay marcas que han sa-
bido adaptarse a los cambios sociales y a las
nuevas tendencias de consumo para mante-
ner sus logos actualizados y en linea con lo
que requieren los consumidores. A continua-
cion, se van a analizar algunos de los logos
mas reconocibles a nivel internacional.

Apple
Ellogotipo de Apple es uno de los mas exito-
sos de la historia. Concretamente, y segtin el
informe Best Global Brands 2022 de Inter-
brand, la compaiiia de Cupertino es lamarca
mas valiosa del mundo, con un valor de 446,04
millones de euros.

Ellogo actual de Apple cuenta con un di-
sefio simple y pulcro que muestra a la perfec-
ci6n los valores y la identidad de la marca, pe-

ro no siempre fue asi. De hecho, el primero
de ellos (1976) presentaba una ilustracion
compleja en blanco negro, conformada por
una imagen enmarcada y una cinta con tex-
to. Laimagen mostraba a Isaac Newton sen-
tado bajo un arbol, con una manzana a pun-
to de caerse sobre él, y en el marco se podia
leer lo siguiente: “Newton... a mind forever vo-
yaging through strange seas of thought... alo-
ne”. Algo asi como: “Newton... una mente
siempre viajando por los mares extrafios del
pensamiento... en soledad”.

Por suerte, este complicado y enrevesado
logo dur6 poco mas de un afio. Hasta el mo-
mento en el que Steve Jobs se dio cuenta del
error y encargd al disefiador grafico Rob Ja-
noff el redisefio de este, para crear una ima-
gen mas moderna y que mirara hacia el fu-

turo, y no hacia el pasado. Seguro que no eran
conscientes de que estaban originando uno
de los logotipos mas reconocidos e icénicos
de la historia de las marcas.

En ese momento, Janoff cred el famoso lo-
gotipo de la manzana, al cual incluy6 un mor-
disco con el sencillo objetivo de distinguir el
icono como una manzanay no como un to-
mate. Por aquel entonces, el logo de la marca
llevaba los colores del arcoiris en su interior,
una gama cromatica que humanizaba la com-
pafiiay aludia a la innovadora tec-
nologia de pantallas a color desa- |
rrollada por Apple.

Este disefio se mantuvo activo

hasta finales de 1998, coincidien-

do con el momento en el que
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Steve Jobs volvia de nuevo a la direccién de
la compaiiia. En esta ocasion, Jobs insistié en
simplificarlo atin mas siguiendo la tendencia
simplista del momento, eliminando los colo-
res del arcoiris. Durante este periodo, se pu-
dieron ver diversas versiones del logotipo,
siempre manteniendo la forma de la manza-
na, pero con diferentes colores. Finalmente,
en 2003, se fij6 un estilo cristalino, que ase-
mejaba una manzana metalica y que mostra-
ba dos gamas de grises que daban sensacion
de cromado. Y que durd hasta 2018, afio en el
que se disefi6 la actual.

Actualmente, la imagen de Apple se ha sim-
plificado al méximo, eliminando todo efecto
de brillo o reflejo anterior. De esta manera, se
configura como un logotipo plano de color
gris, pero en el que la figura de la manzana si-
gue manteniéndose inalterable desde su crea-
cién en 1976.

En definitiva, Apple ha conseguido crear
un logo que ha sobrevivido mas de cuatro dé-
cadas, sabiendo actualizarlo y manteniéndo-
lo fresco en la mente de los consumidores.

Microsoft

La compaifiia fundada por Bill Gates es la
mayor empresa de software y periféricos in-
formaticos del mundo y la segunda marca
mas valiosa, segtin el informe de Interbrand,
con un valor de marca de 25741 millones de
euros.

Desde su fundacidén, en 1985, han cambia-
do su logotipo varias veces, haciendo peque-
fias variaciones que han llevado a la compa-
fifa a contar, actualmente, con un logo sensi-
blemente diferente al original, pero que ha
sabido transformarse de manera orgénica, de
mano de las tendencias del mercado, y no ha
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supuesto una disrupcion en la mente de los
consumidores.

Concretamente, el logotipo de Microsoft
tuvo tres disefios diferentes hasta 1987, afio
en el que se crea la versiéon mas reconocible
y popular, que permaneci6 en uso durante dé-
cadas, a pesar de sufrir algunas pequefias mo-
dificaciones. Este logo fue disefiado por Scott
Baker y permaneci6 casi sin cambios hasta
2012. Lamarca denominativa que configura-
ba el logo de Microsoft est4 escrita en fuente
Helvética Black en cursiva. Ademas, contaba
con un corte triangular en la letra “O”, que
servia para separar las palabras micro de soft,
y que se pens6 como un elemento tinico y di-
ferenciador.

En 2012, Microsoft llevo a cabo un cambio
importante en su identidad visual corporati-
va que, como es logico, también se tradujo en
el redisefio del logo y que se ha mantenido
hasta la actualidad. Para esta ocasion, se co-
laboré con el disefiador Jason Wells que pre-
sent6 un logotipo gris claro, y con una tipo-
grafia mas simple y ordenada, cambiando la
fuente Helvética Black por la Segoe. En este
proceso, también se desprendia del elemen-
to diferenciador de la version anterior que se-
paraba las palabras, originando un concepto
Unico de marca. Pero no todo iba a ser restar,
este nuevo logotipo presenta un nuevo ele-
mento, posicionando a la izquierda un icono
geométrico cuadrado, formado por cuatro
cuadrados mas pequefios de diversos colores
(rojo, verde, azul y amarillo).

KFC

El logo de Kentucky Fried Chicken, mas co-
nocido como KFC, también es un claro ejem-
plo de éxito a la hora de disefiar un logo. La

pple es la marca mas
valiosa del mundo
(446,04 millones),
seguida por Microsoft
(25141 millones)
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compaiiia de comida rapida ha mantenido
en su logotipo unas caracteristicas propias
inalterables desde sus origenes: la misma
paleta de colores (blanco, negro y rojo) y el
rostro de su fundador, el Coronel Sanders.
Este logotipo ha variado seis veces su dise-
fio durante sus 70 afios de historia, pero no
se ha cambiado, sino que ha ido evolucio-
nando junto a la compaiiia.

El dltimo redisefio de la compaiiia se rea-
liz6 en 2018 y se cambi6 la forma, pasé de
ser circular a contar con una forma trape-
zoidal. Ademas, se perfecciono el retrato del
Coronel Sanders. El fondo lo configuran tres
lineas verticales (una blanca y dos rojas) y,
en un contorno negro, aparece el rostro ubi-
cado en la linea blanca central. Es decir, el
esquema de color de la marca se ha mante-
nido igual desde la version de 1991.

Ademas, debajo de laimagen del coronel,
aparecen las siglas de la marca, KFC. Igual
que la gama cromatica, esta tipografia en
cursiva lleva siendo la misma desde el logo
de 1991 y ha sobrevivido a los tltimos cua-
tro cambios que ha sufrido el logotipo. Un
buen ejemplo de como usar los colores y las
letras para mantener la identidad corpora-
tiva a pesar de las variaciones en el disefio
del logo.

Los mayores fracasos

Pero no todos los logos tienen el mismo éxi-
to, ni todos los cambios tienen la misma
aceptacion. De hecho, hay algunas compa-
fifas que han tenido que rectificar y dar mar-
cha atras en el redisefio de sus logos, bien
porque perdian su identidad de marca, o
bien porque no eran aceptados por los con-
sumidores.

GAP, empresa estadounidense de textiles,
demostré al mundo que tener dinero (fac-
turan mas de 4.000 millones), no es sindni-
mo de éxito. En 2010, la compaiiia decidié
redisefiar su logotipo, pero el resultado no
fue el esperado. De hecho, més que conse-
guir la creacion del nuevo logo, lo que hicie-
ron es mostrar al mundo como no se deben
hacer las cosas.

Lanueva version del logo la cred la agen-
cia Laird & Partners, y se public6 en la web
de GAP sin ningtin anuncio previo, ni expli-
cacién de ningtn tipo. El desconcierto era
tal que los periodistas se preguntaban si real-
mente estaban cambiando el logo de la mar-
ca o era simplemente un asunto digital.

Finalmente, la compaiiia tuvo que rectifi-
car y recuperar el logotipo original ante el
rechazo generalizado a la nueva propuesta.

Por otro lado, la marca de zumos Tropi-
cana, también tuvo una mala experiencia en
el redisefio de su logo. La compatiia propie-
dad de PepsiCo decidid, en 2009, cambiar
su logo en un proceso de restyling de su ima-
gen corporativa. Este proceso simplifico la
tipografia y configur6 un disefio mas mini-
malista, pero la nueva imagen se asemejaba
ma4s a una “marca blanca” que a una marca
lider y reconocida. Un aspecto con el que
también coincidieron los consumidores, ca-
lificando la nueva propuesta como fea y sin
sentido. Ademas, se distanciaron tanto del
disefio anterior, que los consumidores no
eran capaces de diferenciarlo en el lineal,
tan facilmente como antes, y las ventas de
zumos de la compafiia descendieron un 22%.

Como cabia esperar, la presion del ptibli-
co y los resultados, hicieron que Tropica-
na se echase atras y recuperara el disefio
original.

Joan Jordi Vallverdu
CEO en Omnicom Media Group Spain

Por delante, todo un 2023 donde
encontraremos retos y compleji-
dades, pero, sobre todo oportuni-
dades en un sector, la publicidad,
mas vivo con nunca y donde la
creacion en soluciones en comu-
nicacion en entornos vivos y de
cambio exponencial sea una
constante habitual.

Hablaremos de soluciones en
commerce, porque todos los ser-
vicios y productos podran com-
prarse online, desde nuestra casa,
desde el coche, por voz, y por tan-
to tendremos que estar atentos a
coémo evoluciona el ecommerce
en muchos anunciantes y en nue-
vas plataformas.

Hablaremos de audio y conteni-
do de marca en podcasts, audio
libros, musica, cualquier canal y
cualquier entorno conocido y por
conocer.

Seguiremos hablando de meta-
verso y tratando de dimensionar
suimpacto en la sociedad, pero
seguiremos hablando y desarro-
llando contenido publicitario en
entornos virtuales.

De forma exponencial seguiran
apareciendo nuevos medios y tec-
nologias y, pero también desapa-
receran. Desde Omnicom Media
Group nos adaptaremos rapida-
mente a los nuevos retos que se
nos planteen. Por ejemplo, habla-
remos mas de Smart Data que de
Big Data, y de la privacidad y regu-
lacion de los datos, que estaran
presentes en todo momento.
También nos encontraremos con
que la tecnologia sera experiencial
e inmersiva, y la |A empezara a to-
mar decisiones relevantes en la
comunicacion comercial. En defi-
nitiva, un futuro apasionante que
nos dejara aprendizajes y expe-
riencias.



n un contexto en el que
parece que las cookies de
terceros estan llamadas a
desaparecer, un nuevo
concepto estd acaparan-
do la atencion de los eu-
ropeos: supercookie. Se tra-
ta de un nuevo sistema al-
ternativo a las cookies para rastrear la activi-
dad de los usuarios en Internet que lleva la
firma de Vodafone, Telefonica, Orange y
Deutsche Telekom y que si sale adelante se
convertird en un gigante europeo de la pu-
blicidad digital.

El pasado 6 de enero estas telecos presen-
taron el proyecto a la Comision Europea ba-
jo la denominacién TrustPid y los exper-
tos comunitarios tienen hasta el proxi-
mo 10 de febrero para examinar y tomar
una decision. Segun consta en la descrip-
cién presentada al Ejecutivo comunita-
rio, el objetivo de esta joint venture es
ofrecer una “solucién de identificacion
digital basada en la privacidad para res-
paldar el marketing digital y actividades
publicitarias de marcas y editores”.

En otras palabras, TrustPid identifi-
cara digitalmente al usuario y podra se-
guir rastreando sus habitos y preferen-
cias de navegacion. Para hacer su funcion,
el sistema creara un token digital que asig-
nard una IP a cada usuario, pudiendo seguir
asi su rastro online.

Como sefialan desde Xataka, “sera la ope-
radora con la que te conectas a Inter-
net la que te impone una especie de ma-
tricula que hard mas facil poder rastrear-
te cuando visitas paginas web a través
de sured”. Con los datos que obtie-
nen con esta IP que se asigna, “se va
a elaborar un perfil seudonimiza-
do que podran usar anunciantes y
editores. Estos anunciantes no van
a tener datos como quién eres o el na-
vegador que usas, pero si que
podran saber que un determi-
nado usuario con un identifica-
dor concreto ha entrado en de-
terminadas webs y podria tener
ciertos gustos concretos”. De este mo-
do, podran seguir enviando publicidad
personalizada, salvando asi las restricciones
que van a establecer los navegadores para
evitar las cookies de terceros.
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Cdmo es la ‘matricula digital’

que

oreparan las grandes

operadoras europeas

Vodafone, Telefonica, Orange y Deutsche Telekom han creado una ‘joint venture’ para ofrecer
una solucion de identificacion digital basada en la privacidad para marcas y editores. Si TrustPid
sale adelante, se convertira en un gigante europeo de la publicidad digital. por eteconomista.es

| nuevo sistema creara
un ‘token’ digital que
asignara una IP a cada
usuario pudiendo
seguir su rastro ‘online’

La principal diferencia con las cookies tal
y como se conocen, es que no podra bloquear-
se desde el navegador ni con programas que
funcionen para bloquear publicidad.

No obstante, segtin han informado las ope-
radoras el usuario va a tener la posibilidad
de deshabilitar este rastreo a través de la pa-
gina de TrustPid creada para ello. En este
sentido, cada persona podra revisar con qué
empresas se estan compartiendo sus datos
personales y retirar el consentimiento cuan-
do lo considere oportuno.

Desde la empresa de servidores cloud y ad-
ministracién de sistemas Linube sefialan que
“el problema es que tendras que acordarte
de desactivarlo cada 90 dias; ya que pare-
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ce que después de ese tiempo de inactividad
el servicio volvera a reactivarse; y con ello a
rastrear tu navegacion”. Ademas, “por el mo-
mento ni siquiera se sabe como la supercoo-
kie avisara a los usuarios de que esta activa-
da, si es que llega a avisar. Parece que la in-
cognita rodea a TrustPid y que ninguna de
estas dudas parece muy positiva”.

De momento, la pelota estd en el tejado de
Bruselas. Eso si, como recuerdan desde Li-
nube, que TrustPid esté en fase de pruebas,
“no quiere decir que algunos proveedores de
Internet no estén utilizdndolo en las IP que
facilitan a sus clientes. Si utilizas los servicios

de Movistar u Orange, lo mas

i, probable es que esta super-

cookie esté monitorizando
tu actividad en la red”.
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San Publicito, San Publicito,
que me quede como estoy.

Arena, mejor agencia de medios en los
Premios Eficacia por tercer ano consecutivo.

Feliz dia de la Publicidad, comparieros.

N
VA Y

arenamedia.es

#AsiSomosArena
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