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Resumen

A dia de hoy, los modelos de publicidad clasicos estan agotados y su efectividad es
cada vez menor. Este hecho implica, necesariamente, un proceso de transformacion en
la publicidad. En esta fase de cambio, es importante presentar nuevos modelos que
permitan su renovacion, teniendo en cuenta una publicidad mas segmentada. El tema
elegido profundiza en los nuevos modelos de publicidad digital, basandose en la
aportacion voluntaria de datos por parte del pablico objetivo, lo que recibe el nombre de
“publicidad ultrapersonalizada”. Mediante metodologias distintas, como la entrevista
semiestructurada o la encuesta, se demuestra que es un modelo inviable actualmente,

aunque puede ser determinante en el futuro.

Palabras clave: publicidad segmentada, publico, ultrapersonalizada.

Abstract

Nowadays, the classic advertising models are ending and their effectiveness is
becoming less and less. This fact involve a transformation process in advertising. In this
phase of change, it is important to present new models that allow their renewal taking
into account more segmented advertising. This research deepens on new digital
advertising models based on voluntary input of data by the targets, what is called
“ultrapersonalized advertising”. Through different methodologies as interviewing and
polling, it proves that it is a non-viable model on actual system, but it can be decisive in

the future.

Keywords: segmented advertising, target, ultrapersonalized.
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1. Introducciodn

Hoy en dia los modelos de publicidad clasicos estan agotados. Dichos modelos,
basados en la distribucién masiva de un mismo mensaje a un gran publico, han llegado
a un punto en el que su efectividad es muy cuestionable. A pesar que sus contenidos
estén relativamente adaptados a un target concreto, acaban causando impactos en toda
la masa, lo que supone un progresivo desgaste en el mismo sistema. La comunicacién
comercial convencional podria compararse con un diente de ledn: su estrategia se basa
en la dispersién de numerosas semillas, que recorren grandes distancias gracias a su

volatilidad, y solo una pequefia parte de ellas acabaran germinando (Solana, 2012).

Los impactos masivos, ademas de suponer un problema para la propia publicidad,
constituyen una sobrecarga en los consumidores, es decir, la mayoria de la poblacion.
La saturacion de los mensajes publicitarios provoca, progresivamente, una pérdida de
efectividad, que acaba causando una disminucion de la atencién e, incluso, molestia en
los receptores. Este hecho es perfectamente apreciable en las espectaculares y
repentinas bajadas de audiencia durante las pausas publicitarias televisivas, espacios
gue un 86% de la audiencia omite (Plunkett, 2010). O las mismas campafas de mailing,
en las que el 44% de los envios acaban sin ser abiertos (Faglio, 2012), ya que “es solo

publicidad”.

Un modelo en el que la efectividad es tan limitada supone un estancamiento; asi como
un agotamiento por parte de emisores y receptores, que ven como el sistema lleva
inalterado desde hace muchos afios; y una pérdida de confianza por parte de las
empresas, que obtienen unos beneficios insuficientes. Esta investigacion no niega que
el sistema actual, en cierta medida, funcione y siga teniendo una gran importancia en

términos econdmicos, pero ello no significa que no pueda ser perfectamente mejorable.

Los nuevos medios digitales, Internet y las redes sociales, a pesar de reproducir la
estrategia del diente de ledén de los medios tradicionales, aunque sin costes tan
elevados, han conseguido darle un nuevo aire y abrir las posibilidades a una nueva
dimension de modelos publicitarios. Es por ello que considero de especial interés
profundizar en las posibilidades que abren los nuevos medios en el sector de la

publicidad.

1.1 Origen



La eleccion del tema para esta investigacion surgio durante una conversacion con mi
padre. Los dos discutiamos sobre lo molesta que podia resultar la publicidad, debido a
que los anuncios que recibiamos no eran, ni remotamente, de nuestro interés. Tras la
conversacion, senti la necesidad de buscar informacion sobre la efectividad de los
impactos publicitarios. Regueira (2016) asegura que la publicidad tradicional parece
herida de muerte. El 90% de los consumidores se postulan en contra de los anuncios y
solo recuerdan un 3% de los 5.000 impactos publicitarios que se reciben a diario en una

ciudad occidental.

Dias mas tarde, retomamos la conversacion y los dos estuvimos de acuerdo en una
forma de publicidad que si nos gustaba a ambos: los catalogos de tecnologia. Entonces,
Jpor qué el catalogo si nos gusta?, ¢por qué lo miramos con tantisimo interés siendo
un medio tan simple y estatico? La respuesta era evidente: a ambos nos gusta la
tecnologia, y ese interés por un contenido en concreto nos lleva a querer estar
informados y saber mas sobre él. Fue en ese momento cuando ambos pensamos que

seria ideal recibir un catalogo con todo lo que nos interesase. Solo eso.

Imaginemos un sistema que nos permitiera introducir nuestros intereses a cambio de
recibir informacion de productos y servicios que fueran de nuestro gusto. Esto
incrementaria exponencialmente la efectividad de la publicidad, creando impactos de
calidad en menor cantidad. En esta idea se basa la “publicidad ultrapersonalizada”, un
modelo en el que el usuario solo recibe la informacién que es de su interés. Sin embargo,
en la actualidad este catalogo puede mejorarse, puede evolucionar mediante los nuevos

medios e incluso puede llegar a convertirse en un servicio.

1.2 Hipotesis y objetivos

A lo largo de este trabajo se presentard y valorard un nuevo modelo de publicidad: la
“publicidad ultrapersonalizada”. La investigacion parte de la hipédtesis que es posible
introducir un nuevo modelo de publicidad basado en la aportacion voluntaria de datos
por parte del consumidor. Asi pues, los objetivos de este estudio giran en torno a ampliar
informacion sobre este modelo y sus aplicaciones. El objetivo general es comprobar si
la publicidad ultrapersonalizada es un modelo viable en la sociedad actual. En cuanto a
los objetivos especificos, consistirdn en ampliar informacion sobre un tema poco
documentado, compararlo con los modelos de publicidad tradicionales y conocer las

posibilidades de este nuevo sistema. También se pretende comprobar la efectividad de
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los modelos publicitarios actuales, teniendo especial en cuenta la opinion de los

consumidores.

1.3 Estructura de la investigacion

La estructura del trabajo se divide en cuatro partes: presentacion, explicacion, contraste

y conclusiones.

En primer lugar, a lo largo de la fase de presentacion o marco teérico, ademas de
hacerse referencia a autores modernos y de reconocido peso en el mundo de la
publicidad y de la comunicaciéon empresarial, también se explicaran casos reales de
aplicacion de este modelo publicitario y practicas concretas de grandes corporaciones.
De esta forma, la informaciéon acerca de este nuevo modelo pretende adoptar un

caracter marcadamente pragmatico.

En segundo lugar, se profundizara en el tema de la publicidad ultrapersonalizada. En
este apartado se hara una presentacion de este modelo, se expondran sus puntos clave

y se explicara el funcionamiento del sistema.

En tercer lugar, la fase de contraste (metodologia y resultados) estard, a su vez, dividida
en dos partes: contrastacion a nivel experto y a nivel usuario. Por una parte, nos interesa
el punto de vista profesional para llegar a conocer las practicas que se estan usando a
dia de hoy y las tendencias que predicen los mas entendidos del sector. La metodologia
empleada para la consecucion de dicha informacion sera la entrevista. Ahora bien, en
relaciéon al usuario, sera a partir de la encuesta como se analizara su nivel de aceptacién

o rechazo a este nuevo modelo.

Finalmente, en la fase de conclusiones y futuras aplicaciones, se tratara y discutira toda
la informacion presentada anteriormente sobre el tema en cuestion, y se valoraran

lineas de investigacion que pueden ser interesantes en el futuro.



2. Marco teorico

2.1 Antecedentes

En la década de los 60, con el objetivo de incrementar la efectividad de la publicidad,
tuvieron lugar los primeros casos de segmentacién de anuncios por nicho de mercado
0 publicos. Concretamente en 1963, en los Estados Unidos de América, se comienzan
a utilizar los cédigos postales para delimitar los diferentes mercados en funcién de la
ubicacion. Cuatro afios mas tarde, en 1967, se introduce el término “marketing directo”,
refiriéndose a la segmentacion de los publicos en funcion de la capacidad adquisitiva,

la edad o el género (Ingram, 2013).

Durante la década de los afios 70 y 80 aparecieron las bases de datos como herramienta
de marketing. Mediante dichas bases de datos, los especialistas en marketing podian
crear estadisticas de sus campafas para mejorar sus estrategias en el futuro.
Posteriormente, en los afilos noventa, aparecio otro concepto: el customer relationship
management (CRM) o marketing relacional. El objetivo de esta estrategia es el de
establecer y mantener una relacion con el cliente, buscando obtener el maximo beneficio
economico de este (Pérez, 2004). En esta misma década también aparece el correo
electrénico y las empresas lo utilizaron para comunicarse con sus clientes, incluyendo

pequefias personalizaciones como el nombre (Boxever, 2015).

A principios del siglo XX se produjo el auge de la Web 1.0 o la denominada burbuja de
las punto-com, en la que el uso de internet y los beneficios econdmicos que este medio
reportaba a las empresas crecid de manera muy pronunciada (Sevilla, 2010). Algunas
empresas, aprovechando el crecimiento exponencial de la red, empezaron a investigar
los historiales de paginas y registrar la informacion que se podia obtener de la
navegacion de los usuarios para asi adaptar la publicidad de internet. En esa misma
€época, como consecuencia, aparecieron las denominadas cookies. Las cookies son un
software de seguimiento, presente en infinidad de paginas web, cuyo objetivo es retener
y grabar informacion anénima sobre el usuario (AllAboutCookies.org). De esta forma, se
conseguia elaborar un perfil de cada usuario y una segmentaciéon de mercados mucho

mas precisa.



En este sentido, la siguiente figura representa un esquema elaborado por Boxever! que
muestra, de manera simplificada, el recorrido de la publicidad, evidenciando una
marcada tendencia hacia una mayor personalizacion, como consecuencia de una

revaloracion del cliente y el incremento de las capacidades técnicas.

4 Customer
Value
11
Personalization
Micro
Segmentation Unigque, optimized offer
M based on individual
—— = behavior
Mass Segmentation
Merchandising /Target -
— ————————————— based on similar
; Segments based behavior
Tﬂ:loreq base_d o on lifestyle or RFM Sophistication
marketing, origin, strategies
destination, etc. ; Capability

W

llustracion 1. Modelo de Maduracién de la Publicidad (Boxever).

2.2 Lapublicidad personalizada en el presente

Desde principios de los 2000, la base de la publicidad digital segmentada no ha
cambiado mucho: se sigue distribuyendo informacion comercial en funcion de los

intereses que se conocen indirectamente del receptor.

La inalterabilidad del sistema desde sus inicios ha llevado a que su efectividad y su
aceptacion por parte de los usuarios esté cayendo en picado. Diversos hechos lo
demuestran. Por ejemplo, el nimero de clics por anuncio ha descendido del 3% al 1%
(Ayman & Bailey, 2012) y las aplicaciones para bloquear los anuncios de internet (los

llamados AdsBlocks, en inglés) se han incrementado exponencialmente. Tan solo en

1 Estudio obtenido de Boxever, una compafiia dedicada a servicios en la nube de personalizacion
de la publicidad 1x1.



2016, su uso ha aumentado un 30% (O'Reilly, 2017). El siguiente grafico muestra como
el uso de estas herramientas tiende hacia un crecimiento cada vez mayor (Blanchfield,
2017).

Q
380M

236M

DEVICES USING ADBLOCK SOFTWARE ON THE OPEN WEB 54M

DESKTOP BROWSERS MOBILE BROWSERS

 PageFair

Jan 201 Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016

llustracion 2. Uso de aplicaciones Adblock en funcién del dispositivo (PageFair).

Lo que si ha cambiado es la complejidad del sistema. Hoy en dia los perfiles que se
elaboran de cada internauta son mucho més elaborados. El mismo internauta ejerce
una aportacion involuntaria de datos, que puede venir de diferentes fuentes (Wikipedia,
2013):

e Datos de busqueda: al buscar cualquier informacion en Internet, los meta
buscadores almacenan términos o habitos de los usuarios con los que después
se pueden deducir intereses.

o Datos de compra: se genera un historial sobre las compras que hemos efectuado
o los productos por los que nos hemos interesado.

o Datos de perfil: al crearse un perfil en una red social, se almacenan datos como
la edad, el sexo, la religion, la educacion, las corrientes politicas, los intereses,

los gustos e, incluso, cuales son las peliculas y/o series favoritas.

Los métodos de recoleccion, la elaboracion de perfiles y la cantidad de datos recogidos
han evolucionado, teniendo especial importancia la aparicion del big data. Mediante los
macrodatos, las empresas pueden recolectar infinidad de informacion sobre los

consumidores desde muchas fuentes distintas. Demostrémoslo a través de un ejemplo.
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Si disponemos de una cuenta de Google, podemos conocer los canales desde los
cuales se recopila informacion en siguiente enlace:

https://myaccount.google.com/dashboard. Estos canales pueden llegar a ser tan

variados como el historial de busqueda (incluida la busqueda por voz), historial de
ubicacidn, naoticias leidas, aplicaciones descargadas, videos visualizados, eventos en el

calendario, contactos, fotos o correos electronicos.

El caso concreto de la ubicacion es un ejemplo flagrante de como los nuevos medios
superan, con creces, las herramientas de la publicidad convencional. Mientras que en
una campafa tradicional la localizacion del target se estima por zonas muy amplias, las
nuevas tecnologias permiten conocer con detalle la ubicacion, tanto actual como

pasada, de una persona. Incluso en qué establecimientos fisicos ha estado.
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llustracion 3. Historial de ubicaciones de un usuario de una cuenta de Google.

Asi como el sistema se ha hecho mas complejo con el paso de los afios, también se ha
incrementado la conciencia que tienen los internautas respecto a este tipo de publicidad.
El 59% de los usuarios de internet eran conscientes que recibian publicidad
personalizada mientras navegaban por la red (Purcell, Brenner, & Rainie, 2012). No es
sorprendente que casi dos tercios de los internautas fueran conscientes de este hecho,
ya que, a la hora de buscar informacion, el 92% de los usuarios empleaban buscadores

online como principal fuente de basqueda (Purcell, Brenner, & Rainie, 2012). Al ejercitar
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este tipo de busquedas, la informacién comercial que recibian posteriormente ya estaba

adaptada a esos intereses.

La publicidad segmentada también ha experimentado un proceso de apertura hacia el
usuario. Las empresas que gestionan informacion para usos comerciales han ido
facilitando el acceso del propio usuario a dicha informacioén e, incluso, permiten
madificarla o eliminarla. Este hecho se puede apreciar si observamos las funciones de
los dos principales gigantes de la publicidad digital: Google y Facebook. En Google
podemos acceder a nuestros intereses mediante el enlace

https://www.google.com/settings/u/O/ads/authenticated, mientras que en Facebook lo

podemos hacer a través de

https://www.facebook.com/ads/preferences/?entry product=ad settings screen.

Sin embargo, la publicidad personalizada también ha sufrido algunas criticas. El caso
de Daniel Kapp es un claro ejemplo. El hombre australiano padecia cancer de prostata
y buscoé informacién en la red sobre su enfermedad. La red social Facebook recopild
estos datos para, posteriormente, adaptar sus contenidos lo méximo posible. La
sorpresa fue que, tras volver a entrar en esta red, le aparecio publicidad sobre empresas

funerarias (Escudero, 2015).

Un estudio elaborado en 2009 confirmaba que una buena segmentacion del publico
incrementaba la efectividad y el retorno de los anuncios digitales. Entre sus
conclusiones mas importantes destacaba que el coste de una campafia segmentada en
la red, comparado con el coste de una campara no segmentada RON (Run of Network
eninglés), era 2,7 veces mas bajo (Beales, 2009). Ademas, el nimero de consumidores
que clicaban en el anuncio es el doble que en el caso de los anuncios no segmentados
(Beales, 2009).

En otro estudio elaborado para Yahoo! se midi6 el impacto econémico de la publicidad
segmentada que ofrecia la marca. El coste de una blusqueda relacionada con una marca
proveniente de anuncios era de 15,65$ por busqueda, pero solo de 1,69% en el caso de
una campafia segmentada, confirmando que la segmentacién provocaba una
efectividad 9 veces mayor a la hora de generar busquedas de marca (Ayman & Bailey,
2012). En el caso del PPC (pago por clic), el coste en un anuncio no segmentado era

de 0,72%; 4,5 veces mayor que los 0,16% que costaba en una campafa segmentada.
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También determinaron que el CTR (Click Through Ratio en inglés) dependia, en gran

parte, por un interés previo hacia la marca (Ayman & Bailey, 2012).

Actualmente la mayoria de empresas con gran peso en el mercado no estan
aprovechando la segmentacion que ofrece la red y se decantan por otra gran ventaja
que se da en los medios digitales: el mercado pasa de ser local a ser mundial. Las
grandes empresas optan por hacer campafias masivas, sin ningln tipo de
personalizacion, que acaban saturando el mercado y provocando que dicho mercado

ignore tanto el mensaje como el emisor que lo transmite (Sacristan, 2015).

En 2013, la compafiia Sociomantic elabor6 un estudio con el fin de descubrir el impacto
gue tenia la publicidad personalizada en los consumidores. De 1.000 encuestados, el
70% se mostraban favorables a recibir anuncios y contenidos personalizados en base a
sus intereses. Sin embargo, el 41% de la muestra total consideraba los anuncios
personalizados como intrusivos o spam cuando el mensaje no estaba bien adecuado o
la segmentacion era insuficiente. En cuanto a la publicidad online, el 52% calificaban los

anuncios digitales segmentados como influentes (Sociomantic, 2013).

Otro estudio, sobre la permisividad de los usuarios ante la publicidad personalizada, fue
llevado a cabo por la agencia Adlucent? en 2016. EI CEO de la compaiiia, Michael
Griffin, afirmaba que el 71% de los encuestados preferian anuncios basados en sus
intereses y habitos de compra. Los motivos para posicionarse a favor de la publicidad
segmentada eran reducir la publicidad irrelevante (46%), una forma de descubrir nuevos
productos que de otra manera no habrian conocido (25%) y hacer mas facil y rapida la

compra online (19%).

La investigacion de Adlucent también estudiaba si los encuestados estaban dispuestos

a compartir informacioén personal para afinar sus intereses. Un 44% estaban de acuerdo

2 Adlucent es una compafiia que forma parte del conglomerado Amazon y que destaca por utilizar
su propio algoritmo de segmentacién de publicidad.
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en facilitar cierto tipo de informacion, entre los cuales un 50% estaban dispuestos a
proporcionar informacion sobre categorias de productos que eran mas interesantes para
ellos; el 42%, su edad; el 34%, su email; el 33%, respuesta en sus compras recientes;
el 24%, su nombre; el 17%, su estado civil; el 8%, informacién acerca de importante
eventos vitales (bodas, comprar una nueva casa o tener un hijo); el 8%, los ingresos
familiares; el 3%, su direccion y el 2%, informacién de sus tarjetas de crédito (Griffin,
2016).

Estos resultados evidencian como muchos usuarios contindian siendo reticentes a la
hora de compartir informacion personal para determinar sus intereses y obtener una
mayor personalizacion de la comunicacion comercial que reciben. Por este motivo, los
equipos de marketing ahora tienen la importante tarea de explicar detalladamente a los
consumidores los beneficios de proporcionar voluntariamente dicha informacion (Griffin,
2016).

2.3 Tipos de publicidad personalizada

Podemos hablar de diferentes tipos de publicidad personalizada. Las tipologias
dependen, en gran parte, de la tecnologia que se usa para captar los datos y mostrar
informacioén relevante. En funcién de dicha tecnologia, encontramos las plataformas de
gestion de datos, las plataformas de relacion con el cliente y latecnologia beacons
(Wikipedia, 2013).

Las plataformas de gestion de datos, Data Management Platforms (DMP) en inglés, son
bases de datos digitales centradas en recolectar, integrar y manejar una gran cantidad
de informacion de los usuarios que proviene de fuentes distintas. De esta forma, se les
puede mostrar informacion de su interés en el momento que coincida con sus
necesidades y deseos. Hoy en dia, este servicio es ofrecido por diferentes compafiias,
pero las mas importantes y con mayor peso en el mercado son Google y Facebook.
Existen dos diferencias entre la publicidad que ofrecen ambas empresas. Mientras que
Facebook ofrece anuncios en el momento en el que el usuario utiliza su servicio, Google
lo hace mientras que el usuario expresa un interés concreto y durante el proceso de
decision (Benitez, 2012).

Por su parte, las plataformas de gestion de relaciones con clientes, Customer
Relationship Management Platforms (CRM) en inglés, son utilizadas para rastrear la

interaccion que mantiene el cliente con las compafiias durante el proceso de compra.
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De esta manera, la empresa tiene informacion detallada de cual es el comportamiento
del cliente (intereses, historial de compra, etc.) y puede personalizar su comunicacion,
con el objetivo de incrementar la retencion del consumidor e, incluso, el volumen de
compra. Las redes sociales suponen un avance para este método, ya que la interaccion
es mucho mayor que en otras plataformas de las que pueda disponer la empresa (web,

chats en vivo, emails, etc.).

Por ultimo, la Beacon Technology es un sistema basado en la tecnologia Bluetooth, que
podemos encontrar en nuestros teléfonos moviles, y que permiten enviar mensajes
personalizados a los publicos que se encuentran cerca de los puntos de venta. Esta
novedosa tecnologia supone una revolucion para la experiencia del usuario (Sanchez-
Juarez, 2016). Su aplicacion resulta evidente en museos, aeropuertos, centros

comerciales, ferias, etc.
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3. Un nuevo modelo: la publicidad ultrapersonalizada

Como se ha expuesto en el marco tedrico, los nuevos medios introducen tres grandes
ventajas al mundo publicitario. La primera ventaja es que el mercado se globaliza. La
segunda es que los costes son considerablemente menores respecto a los medios
convencionales. La tercera ventaja es que los medios digitales permiten una
segmentacion mucho mas precisa. Sin embargo, hoy en dia solo se estan
aprovechando, verdaderamente, las dos primeras ventajas sefialadas: el mercado

masivo y el abaratamiento de costes (Sacristan, 2015).

Es en este punto dénde aparece la publicidad ultrapersonalizada, un modelo que
pretende sacar partido de las tres ventajas antes mencionadas. Para hacerlo y lograr
una mayor y mas eficiente segmentacion, introduce una nueva variable: la
interactuacion del receptor. Asi pues, una primera definicion de la publicidad

ultrapersonalizada seria:

La publicidad ultrapersonalizada es un sistema de publicidad basado en la
introduccion voluntaria de datos por parte del consumidor, el cual recibe

informacién comercial adaptada a sus intereses y necesidades.

La gran diferencia de este sistema respecto a otros existentes hoy en dia es la
aportacion consentida y voluntaria de informacion por parte del consumidor, que prefiere

recibir una informaciéon comercial o promocional de su interés.

Existe mucha informacién que es dificil recoger mediante sistemas masivos (encuestas,
estudios de mercado, etc.), pero que si es recogida individualmente, se puede obtener
de manera mucho més sencilla. Pongamos un ejemplo: en las grandes ciudades
muchas personas utilizan medios de transporte alternativos a los coches y no tienen
ninguna intencion de comprarse uno. Sin embargo, los anuncios de coches estan
presentes en la mayoria de canales. Si estas personas tuvieran la opcion de elegir si
quisieran recibir anuncios sobre coches o0 no, se sabria de manera detallada qué targets
estan predispuestos a recibir una publicidad concreta y los impactos serian mucho méas

precisos y eficaces.

El ejemplo anterior también nos sirve para conocer qué tipo de datos facilitaria el

consumidor de manera voluntaria. Estos podrian incluir el sexo, la edad, el trabajo y los
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hobbies, asi como deseos de compra futuros, estilos de ropa favoritos o lugares a los
que visitar. El sistema recogeria todos estos datos y seria capaz de presentar, por
ejemplo, smartphones que desearia comprar el cliente, abrigos de nueva temporada

acorde con sus gustos o viajes en oferta a los destinos favoritos del consumidor.

Ahora que ya conocemos qué tipo de datos se recogerian mediante este sistema,
profundicemos en la voluntad del consumidor de participar en este sistema, es decir,
épor qué los consumidores estarian dispuestos a recibir publicidad? Todas las personas
tienen unas necesidades que cubrir. Estas necesidades van desde las mas basicas, que
serian la alimentacion y el descanso, pasando por la seguridad fisica o la salud, hasta
el autorreconocimiento y la creatividad (Maslow, 1943). Sin embargo, el consumidor no
siempre tiene claro como cubrir sus necesidades, un hecho que se agudiza con la gran
variedad de oferta existente hoy en dia. Una herramienta que permitiera simplificar el

proceso de eleccion supondria un aliciente para muchos consumidores.

Veamos un ejemplo. Supongamos que a un consumidor le gusta leer libros y lo hace
asiduamente. Cuando este consumidor necesite nuevos libros debera llevar a cabo una
busqueda activa, ya sea a través de internet o en una biblioteca. Ahora bien, si existiera
un sistema que recogiera detalladamente sus gustos literarios, sus géneros y autores
favoritos, su historial de lectura, etc., podria presentar una variedad literaria muy
préxima a lo que el consumidor le gusta y le interesa. Este proceso podria ser idéntico
para productos de gran consumo, electrodomésticos, tecnologia, ropa, etc. Mas
adelante, en el apartado de resultados, constataremos si realmente el consumidor tiene

una opinion favorable sobre este sistema y esta dispuesto a participar en él.

Llegados a este punto es probable cuestionarse qué forma tiene la publicidad
ultrapersonalizada. ¢Es un anuncio, un canal o un medio? La definicion mas ajustada
es que es un sistema. Dicho sistema se basa en un medio, internet, que utiliza como
herramienta y canal simultAaneamente. El sistema consiste en un programa informético,
que recopila, ordena y, posteriormente, cruza datos para mostrar informacion al
consumidor. Seria una especie de meta buscador que, en lugar de buscar en funcion
de un concepto, buscaria en funcién de muchas variables para dar con el resultado mas

preciso.

A nivel de usuario, la plataforma tiene pocas implicaciones. Al inicio de la interaccion, el
usuario deberia proporcionar una mayor cantidad de datos sobre sus gustos e intereses,

incluso no comerciales, para registrarlos en una base de datos. A medida que el usuario
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utilizara el sistema y fuera precisando sus necesidades, se le mostrarian informaciones

mas ajustadas y cada vez deberia facilitar menos informacion.

Hoy en dia, ya existen plataformas que realizan este tipo de acciones. Todos los
metabuscadores que ofrecen publicidad lo hacen en funcién de los datos que recogen
sobre el usuario. Google, por ejemplo, una empresa puntera en este aspecto, recopila
una cantidad considerable de datos sobre sus usuarios para luego adaptarles su
publicidad. La limitacion es que estos datos que recopilan son ligeramente superficiales

y, en muchas ocasiones, no reflejan todos los intereses del consumidor.

3.1 Puntos clave de la publicidad ultrapersonalizada

Los puntos fuertes de este tipo de publicidad son numerosos y variados. A continuacion,

se exponen los mas destacados.

e Concepto nuevo e innovador. Como ocurre con todas las novedades, sobre todo
en el mundo de la publicidad, el simple hecho de ser nuevo le aporta un valor
afiadido. Es un sistema que refresca el mundo de la publicidad para dar lugar a un

funcionamiento mejorado y mas eficaz.

e Permitiday aceptada por el consumidor. El consumidor es el que decide entrar y
utilizar este sistema de forma voluntaria, con el objetivo de recibir informacién
comercial de su interés. Si decide crear su perfil y aportar sus datos significa que no
tiene ningun juicio negativo hacia este tipo de publicidad, al contrario de lo que
ocurre hoy en dia con la publicidad convencional. Esta predisposicion positiva puede
conllevar un aumento del uso e, incluso, una participacion activa. También significa
que no hay rechazo de ninguln tipo, ya que para acceder a esta publicidad se debe
tener una aceptacion previa. Para poner un ejemplo mundano, se podria comparar
con las lecturas obligatorias en la etapa académica: por mucho que se le intenten
inculcar ciertos libros a los nifios, éstos nunca seran aceptados de la misma manera
gue si hubiesen sido escogidos por ellos mismos y en funcion de sus intereses de
lectura. Quizas leerian menos, pero solo leerian lo que ellos quisieran y, en
consecuencia, esto tendria un mayor impacto en su comprension y experiencia.

¢ No seinvade, no se satura, no se quema, no se abusa. En palabras de German
Sacristan (2015), “el reto esta en encontrar responsables de marketing que puedan
implementar sus estrategias en un mercado muy cambiante, saturado y competitivo.

Remplazar a los responsables de marketing inexperimentados e irreflexivos por
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unos buenos, sensibles y Utiles es una necesidad”. En definitiva, este autor predica
que el mercado esta sobreexplotado y ha llegado a un punto de inflexion en que
necesita una renovacion, un replanteamiento de los usos que se hace del mismo.
La publicidad ultrapersonalizada no invade, no satura, no quema y no abusa, ya que
es el propio consumidor el que acude a ella, decide el uso que le da y lo adapta a
sus necesidades. Mediante este sistema, los mensajes de las grandes marcas solo
llegarian a quien estuviera interesado, evitando ineficaces impactos que provocan
rechazo y malestar hacia el mercado en general; aumentando la calidad de los

impactos y, por tanto, su efectividad.

Adaptacion maxima a las necesidades de los clientes. Significa que toda
informacioén comercial que recibiesen estaria adaptada a sus necesidades, algo que

hoy en dia se hace de manera muy genérica.

Detalles de las necesidades y demandas de los publicos. Al requerirse datos
acerca de los gustos e intereses de cada consumidor, se puede extraer una vasta
cantidad de informacion acerca de las demandas de los publicos. Asi pues, las
empresas podrian adaptar sus productos a unas demandas mucho mas concretas,
por lo que no se perderian recursos en la busqueda de esas necesidades que

cumplir (estudios de mercado, pruebas de producto, experimentos locales, etc.).

Publicidad interactivay multimedia. En primer lugar, interactiva, ya que el sistema
se basa en las plataformas digitales. La base del sistema es la accion del
consumidor, es decir, se requiere de su interaccion para lograr una adaptacion
constante a sus demandas. Multimedia, ya que no solo se limitaria a una plataforma
de Internet, sino que se podria extender a todos los subcanales de este canal (redes
sociales, paginas web, aplicaciones online, etc.) e, incluso, en medios
convencionales. Por ejemplo, la television por cable (internet) ya permite adaptar la
programacion en funcion del receptor. Ademas, permitiria todos los formatos de

publicidad que se dan en la actualidad: texto, imagen, sonido y video.

Es complementaria, no sustitutiva. La publicidad ultrapersonalizada no pretende
sustituir a la publicidad convencional. La presencia de un sistema no implica la
desaparicion del otro, ya que tienen unas diferencias notables y sus debilidades se
complementan entre si. Asi como la publicidad convencional, actualmente, sirve
para promover imagen de marca y dar a conocer el producto desde una vertiente

irracional (emocional, normalmente); la publicidad ultrapersonalizada se enfoca en
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cubrir las necesidades concretas de cada consumidor, ofreciéndole el producto que
mejor se adapte a estas. Quizas, a muy largo plazo, la publicidad convencional

acabara perdiendo sentido por su ineficacia, sobresaturacion e inadaptabilidad.

Prevalece el producto, no su comunicacion. Algo que resulta totalmente l6gico
es el hecho que un buen producto no necesita promocionarse, sino simplemente
darse a conocer. Actualmente, se producen anomalias, como que productos muy
precarios logran instaurarse entre los consumidores debido a sus grandes
campafas de comunicacion (los productos de teletienda son el mejor ejemplo de
esta perturbacién) o personas que, por ciertos motivos, acaban comprando
productos que ni mucho menos necesitan. La publicidad ultrapersonalizada no
pretende ofrecer anuncios, sino productos, y que sea éste mismo, el producto, el
que se venda por si solo. Por lo tanto, en la publicidad ultrapersonalizada, primero

esta el producto y, después, su comunicacion.

Mas eficacia, menos coste. Los impactos de calidad son mucho mas eficaces y
rentables que los impactos de la publicidad convencional. La publicidad
personalizada es mas eficaz y econémica. Ademas, evita, en gran parte, la

saturacion de los usuarios por la gran cantidad de mensajes que les llegan a diario.

Facilidad para calcular el retorno. Al ser un formato integramente digital, es mucho
mas sencillo hacer un seguimiento muy preciso de los movimientos del internauta y
extraer datos que se pueden relacionar directamente con el ROI de las campafas

de promocioén.

Los datos, el petroleo del siglo XXI. Los datos son el petroleo del siglo XXI (Reig,
2012). A pesar de que el petréleo no es la mejor manera de justificar una actividad
gue pretende ejercer unos buenos usos, nos da una idea de la importancia que
tienen y que tendran los datos en nuestra sociedad. Es muy importante elaborar
sistemas que recojan, organicen Yy utlicen estos datos de forma Ooptima y

beneficiosa.

Posibilidades del sistema. Por su esencia digital y su gran ambito de actuacion,
este sistema tiene infinidad de posibilidades que hacen que pueda expandirse en
muchos aspectos como, por ejemplo, la participacion activa del usuario en la

valoracion de productos e, incluso, en su creacion.
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3.2 Funcionamiento del sistema

En este apartado se expondra el funcionamiento del sistema de la publicidad
ultrapersonalizada. No es el objetivo de este trabajo entrar excesivamente en el proceso
técnico que requiere un sistema de este tipo, sino mas bien explicar como es este
proceso y en qué partes se divide, destacando los requisitos y algunas formas a través
de las cuales se puede llegar al objetivo primordial: conocer los gustos e intereses

comerciales de un sujeto.
Para entender el proceso que sigue la publicidad ultrapersonalizada es imprescindible

hacer una breve referencia al sistema de publicidad actual. En la actualidad, la
publicidad funciona de la siguiente manera:

llustracion 4. Esquema de funcionamiento de la publicidad actual (elaboracion propia).

Tal como sefala el grafico, el proceso publicitario empieza en la empresa. Sin este

elemento, la publicidad no existiria. La empresa es la encargada de detectar las

Empresa

Necesidades

Consumidor :
del consumidor

Publicidad Producto

Anunciador

necesidades del consumidor para, posteriormente, crear un producto o servicio que
satisfaga lo mejor posible dichas necesidades. El problema es que, normalmente, este
producto no esta del todo adaptado o es creado sin ni siquiera tener en cuenta las
necesidades de los compradores potenciales. Asi pues, es necesario recurrir a un
anunciador, generalmente una agencia de publicidad, para que realice una campafa
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de comunicacién enfocada al consumidor y, en consecuencia, dicho consumidor

recurra a la empresa para adquirir el producto o servicio.

Veamos un caso cualquiera que ejemplifica este proceso. Una empresa fabrica
bicicletas. Quiere vender mas bicicletas, pero su producto es totalmente igual al de la
competencia. En lugar de mejorar el producto e incluir ventajas competitivas, decide
invertir en comunicacion. Dicha comunicacion llega a 1000 personas, de las cuales solo
5 estan interesadas en comprar una bicicleta. Al final, la empresa acaba vendiendo 2
bicicletas y amortiza su campafa de comunicacion. Sin embargo, ha tenido que vender
un producto que no era el mejor, hacerle llegar ese producto a 995 personas no
interesadas, de las cuales solo 2 han acabado comprando. A simple vista, ya es evidente
gue este sistema no es el mas eficaz, puesto que tiene un problema de base: la creacion

de productos innecesarios o inadaptados o la estancacion en la mejora de los mismos.
El sistema recién descrito concuerda con el modelo PUSH. Esta estrategia de marketing

se basa en la presion por parte de la empresa con el objetivo que el consumidor acabe

adquiriendo su producto (Barragan, 2015).

Publico

Empresa Necesidades

Anunciador

Sin embargo, el modelo propuesto por la publicidad ultrapersonalizada presenta el

siguiente funcionamiento:

llustracion 5. Esquema de funcionamiento de la publicidad ultrapersonalizada (elaboracién propia).
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Este nuevo modelo se inicia con el publico, que tiene necesidades e impulsos para
satisfacerlas. Estas necesidades serian volcadas en un sistema informatico online, que
podria ser tanto una pagina web como una aplicacién movil. El primer paso seria la
identificacion y la confirmacién de la misma por parte del usuario. En este sentido, seria
un proceso de identificacion similar a los que requieren la mayoria de plataformas online

de hoy en dia.

Una vez confirmado, el usuario introduciria informacién sobre sus caracteristicas
sociodemograficas, sus gustos, sus intereses, sus aspiraciones y sus deseos. Llegado
este punto, se plantea la tarea de como deducir qué quiere comprar una persona, qué
productos necesita dia a dia o que querra en un futuro en funcién de los gustos vy
preferencias que expresa. No es el objetivo de este trabajo indagar en este aspecto, ya
que seria necesario incluir conocimientos de disciplinas como la psicologia y la
sociologia. Sin embargo, una manera de llevar a cabo esta tarea seria realizando un
estudio interdisciplinar para determinar, de la forma méas exacta posible, qué es
necesario preguntar y conocer de una persona para determinar sus intereses y sus

expectativas.

A simple vista, puede parecer un trabajo colosal, pero basta con tener una extensa base
de datos de intereses expresados y productos finalmente comprados a lo largo de un
periodo de tiempo para obtener conclusiones. Ademas, conociendo el historial de
compra de esa persona, estableciendo un perfil psicologico y sociolégico sencillo,
combinado con gustos, preferencias e intereses cotidianos se obtendria los datos
suficientes para ofrecerle, a cada persona, una informacién bastante detallada y
ajustada a lo que realmente busca.

El resultado de este estudio también determinaria cual es la manera mas éptima de
introducir estos datos por parte del consumidor, para asi, posteriormente, poder
presentarle un conjunto de productos y servicios potencialmente interesantes, que
podrian ser desde seleccionar un conjunto de intereses de una lista, responder a
preguntas directas o indirectas, test psicoldgicos, proveer feedback positivo 0 negativo

de productos, etc.

De toda esta informacion se crearia un perfil, que el usuario podria consultar y modificar
en cualquier momento. Es importante destacar que el usuario tiene el control de sus
datos en todo momento ya que, al utilizar la plataforma de manera voluntaria, es

esperable que desee mantenerse actualizado para recibir informacion de calidad. Esta
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permisividad y control por parte del usuario probablemente sea la clave para una mayor

efectividad en los impactos.

La organizacion encargada de recopilar todos estos seria el anunciador. El paralelismo
con el modelo actual podrian ser las agencias de publicidad. Este anunciador seria el
creador y propietario del sistema, asi como el encargado de gestionar dichos datos. Asi
pues, una vez recogidos los datos de los clientes potenciales, se deberian recoger los
datos de los productos o servicios potenciales para estos clientes. En este modelo de
sistema serian las empresas las que acudirian al anunciador y facilitarian informacion
acerca de sus productos, caracteristicas de los mismos, publicos potenciales que

podrian usarlos, actividades relacionadas con esos publicos, etc.

Veamos un ejemplo para aclarar cdmo seria este proceso. Una empresa dedicada a la
fabricacion de zapatillas deportivas, disefiadas para corredores principiantes, facilita
informaciéon sobre caracteristicas de su target: corredores con menos de un afio de
experiencia, con propension a cuidar su salud, con una actividad deportiva baja-media,
que residan en un ambiente urbano, etc. También ofrecen otro tipo caracteristicas, mas
objetivas, como los colores del producto, tallas, estilos, precios, etc. De esta manera,
cada producto tendria su propio perfil, que podria coincidir, en mayor o menor medida,

con los perfiles de los usuarios.

Una vez el anunciador retne la informacién de ambas partes (el consumidor y el
productor), es cuando se produce el esquema de funcionamiento que hemos visto
anteriormente: el publico expresa sus necesidades, el anunciador recoge y recopila
dichas necesidades y las vincula con las empresas productoras, quienes finalmente

llegan a cumplir con las necesidades del publico.

Los anuncios podrian mostrarse de maneras muy distintas. Podrian ser una lista de
productos o servicios similar a los feeds que vemos a diario en las redes sociales,
podrian mostrarse en forma de catalogo (en donde los productos mas relevantes tienen
un tamafio mayor y un precio muy destacado), en formato audiovisual (similar a los
anuncios de television) o incluso a través de articulos, como en el llamado inbound

marketing, el cual parece ser la tendencia actual (Sacristan, 2015).
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4. Marco metodologico

4.1 Triangulacion metodologica

La triangulacion metodoldgica consiste en la combinacion de técnicas cualitativas y
técnicas cuantitativas. En la presente investigacion se utilizara este método para
determinar si la publicidad ultrapersonalizada puede ser un sistema viable hoy en dia,

tanto para las empresas como para los usuarios.

La investigacidn cualitativa es la metodologia que sirve para obtener datos que destacan
por su cualidad y no por su cantidad. Este modelo de investigacion busca el porqué de
las cosas e intenta explicar la realidad interpretada por los participantes. Las técnicas

cualitativas permiten entender y contrastar la informacion de la forma mas real posible.

En esta investigacion, se han elegido las entrevistas en profundidad semiestructuradas
para conocer la opinién de personas con experiencia y conocimientos en el campo de

la publicidad, ya que es el método idoneo para obtener informacién precisa y detallada.

El objeto de la entrevista es, en primer lugar, poder ofrecer un eshozo del panorama
actual de la publicidad en Internet y de la situacién actual de las comunicaciones
comerciales en internet. En segundo lugar, la entrevista pretende descubrir cual es la
opinion de un experto sobre un nuevo modelo publicitario segmentado al maximo
gracias a la participacion del consumidor: la publicidad ultrapersonalizada. Por ultimo,
en tercer lugar, también se pretende conocer el rol del usuario. A pesar de que también
interrogaremos a los mismos usuarios finales, los profesionales son buenos
conocedores de sus publicos y también poseen informacién valiosa sobre sus

preferencias e intereses.

La publicidad online esta adquiriendo unas tendencias muy marcadas en los Ultimos
afos, cada vez mas hacia los mensajes individualizados en funcién de los intereses del
receptor, y los profesionales son los encargados de orientar dichas tendencias y

adaptarlas en sus empresas. Asi, a través de la entrevista, podremos averiguar si los
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propios profesionales lo ven como una tendencia factible e, incluso, inevitable o, por el

contrario, como algo inalcanzable en el momento actual.

Para el presente trabajo se han elegido tres entrevistados que mantienen relaciéon
directa con el campo de la publicidad y el marketing digital. Se ha querido obtener tres
puntos de vista diferenciados dentro del mismo campo: un profesional con una larga
trayectoria y experiencia en el mundo del marketing digital, un profesional nativo y
experto de las nuevas tecnologias publicitarias y un profesional relacionado con el

ambito académico de las nuevas escuelas de marketing y publicidad.

German Sacristan ha trabajado méas de 26 afios en Ventas
y Marketing y Desarrollo de negocio para empresas como
Kodak y Xerox. Ademéas, cuenta con diversas
publicaciones académicas en revistas americanas, imparte

seminarios y presentaciones de alta cualificacién. También

ha publicado un libro titulado The Digital & Direct Marketing
llustracion 6. German Sacristan  Goose. 16 Tips and Real-Life Examples That Will Help You

Lay More Golden Eggs.

La entrevista con German Sacristdn se realiz6 en noviembre de 2015 de manera

telematica, ya que actualmente reside en los EEUU.

Lluis Campderrés lleva 6 afos trabajando en el ambito de la
publicidad online, focalizado en procesos de captacion de
nuevos clientes y/o usuarios, a través de la generacion de

anuncios en redes sociales con posterior funneling a landing

(3
g

k-

llustracion 7 Lluis Campderrés  de emprender su propia consultoria junto a otros socios;

page o user generation. También trabajo como consultor de

marketing digital en Imagina Agencia Marketing Digital, antes

ConectaBe. En el préximo curso, siguiendo con su carrera paralela de docente, impartira
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asignaturas relacionadas con los Social Media Ads en la universidad de La Salle

Barcelona.

La entrevista con Lluis Campderrds se realizo en junio de 2017, de manera presencial,

en Vallirana, Barcelona.

Jordi Gangolells Isanta es un consultor en marketing digital y
redes sociales, ademas de formador. A lo largo de su carrera
profesional ha ejercido de asistente de comunicaciéon en la
Fundacion Banco Sabadell, de secretario asistente del
programa ejecutivo abierto de las escuelas Inesdi y Deusto

Business School vy, actualmente, ejerce de consultor

independiente en la agencia Imagina, ademas de ser profesor
llustracién 8. Jordi Gangolells  de redes sociales, estrategias de contenido y marketing digital

en Imagina Business School.

La entrevista con Jordi Gangolells Isanta se realizé en junio de 2017, de manera

telematica.

1. ¢Qué formas de publicidad existen en la red? Hablamos de formas que han nacido
en la era digital propiamente. Por ejemplo, el mailing no formaria parte de esta
categoria ya que es una herramienta antigua llevada a las nuevas tecnologias y que
no acaba de aprovechar todas sus ventajas.

2. ¢Como ve el panorama de la publicidad en Internet (Google Adwords,
posicionamiento SEO y SEM, Facebook...)? Es decir, si tuviera que resumir la
situacion de la publicidad en Internet hoy en dia, ¢como seria?

3. ¢Cudl es la tendencia de la publicidad online?

¢Cree que la publicidad tiende hacia una mayor personalizacion?
Desde el punto de vista de viabilidad, ¢ qué opina de la idea que los consumidores
sean los que expongan sus preferencias comerciales? Es decir, los consumidores
facilitan sus datos para que se adapte la informacién comercial que posteriormente
recibiran.

6. ¢Qué opina sobre la privacidad de los datos de los consumidores en manos de las

grandes empresas?
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7. ¢Pueden derivar en usos excesivos? ¢Queé tipo de usos?
8. Desde el punto de vista del usuario, ¢el consumidor esta dispuesto a facilitar sus

datos para estas grandes empresas?

La investigacion cuantitativa permite obtener resultados a nivel numérico. Su mayor
ventaja, respecto a otros métodos, es que permite obtener respuestas de una muestra
significativa de personas, para, posteriormente, extrapolar estadisticamente a muestras
mayores. Es el método idoneo para esta investigacion, ya que nos permitird conocer
una opinion genérica de los consumidores sobre la publicidad ultrapersonalizada, sin

entrar en detalles irrelevantes.

El publico escogido para esta encuesta es de hombres y mujeres nacidos entre el 1980
y el 1996, los llamados nativos digitales, y la muestra total es de 148 personas. El motivo
de esta segmentacién es gue son personas que conocen y usan habitualmente las
nuevas tecnologias, que estan en contacto tanto con la publicidad convencional como
con la digital, y son un publico potencial que podrian ser propensos a recibir publicidad

ultrapersonalizada en el futuro.

La segmentacion los encuestados se ha hecho mediante un doble filtro. En la
descripcion de la encuesta se detallaba que estaba pensada para personas nacidas
entre el aflo 1980 y el 1996. Ademas, en la primera cuestion se preguntaba si el
encuestado tenia entre 21 y 36 afios (la edad comprendida entre los afios de nacimiento
especificados), de manera que, si se contestaba que no, la respuesta quedaba
descartada.

La encuesta estuvo activa para su cumplimentacion entre el 3 de marzo y el 8 de marzo

de 2017, de manera online, a través de Google Forms.
La hipotesis de la que parte la encuesta es que hay un rechazo genérico hacia la

publicidad y que un método en el que el consumidor tiene el control de sus datos y recibe

solo la informacion comercial que desea es una alternativa viable y efectiva.
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La encuesta consta de ocho preguntas. Fue probada con diez personas antes de
llevar a cabo su ejecucion. De esta manera se asegura la inclusion de las respuestas
cerradas mas probables y asi recoger unos resultados mas uniformes. Esté disponible
mediante el link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdopSDIJuoSNGMaPMFASXagS4JNAT42B
MPCv3Cba4n2x9sBj8oA/viewform?usp=sf _link.

1. ¢Te gusta la publicidad?
e Si.
e No.
2. ¢Qué punto positivo te ofrece a nivel personal la publicidad o por qué te gusta?
e Es una manera de enterarme de productos que me pueden interesar.
e Me ayuda a profundizar y conocer detalles de productos o servicios que me
interesan.
e Esunaforma de conocer tendencias, modas y novedades.
¢ Me transmite sensaciones agradables.
e Es entretenida.
3. ¢Qué punto negativo destacarias de la publicidad o por qué NO te gusta?
e No me interesa. Si quiero comprar algo lo busco por mis propios medios.
e Me molesta, la considero intrusiva. Interrumpe contenidos que Si quiero con
contenidos que NO me interesan.
¢ No me molesta, pero NO suele mostrarme contenidos que me interesen.
e Me parece superficial, me gustaria que proporcionara informacién objetiva
acerca de los productos y servicios.
4. ¢Qué diferencias ves en los anuncios tradicionales (TV, radio, revistas...) y los
anuncios en internet (redes sociales, banners, YouTube...)? ¢ Cuales prefieres?
e Los tradicionales me parecen mejores. Son mas entretenidos (videos, voces,
musica...) y me impactan mas.
¢ No veo ninguna diferencia. Ambos me parecen similares.
e Los anuncios de Internet suelen mostrarme productos que me interesan
relacionados con busquedas que he hecho anteriormente y por eso los prefiero.
e Los anuncios de Internet me muestran publicidad repetitiva sobre busquedas

gue ya he hecho. Me parece que invade mi intimidad.
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Si la publicidad que recibieras estuviera mas adaptada a tus gustos y necesidades,

JCcrees que aumentaria tu interés por ella?

¢ No, en absoluto.

e Si, en mi caso seria mas efectiva.

Actualmente, la publicidad que recibes en Internet esta adaptada a tu historial de

busquedas, de compras y a los intereses que vas expresando en la red de manera

involuntaria. ¢ Como preferirias que las empresas de publicidad digital (Google o

Facebook, por ejemplo) recogieran tu informacion?

e Me gusta no tener que hacer nada, creo perfiles y navego por lared y eso me va
generando publicidad automaticamente.

e Si por mi fuera, no proporcionaria ningun dato para nada.

e Estoy abierto a proporcionar la informacion que sea necesaria para recibir
productos y servicios que realmente me interesan, no me preocupan otros usos
gque puedan generar esos datos.

e Proporcionaria informacién siempre que sea consciente del uso que tendré.

¢ Mediante estadisticas genéricas que me mantuvieran en el anonimato.

Imagina las actividades que mas te interesan. Por ejemplo, hobbies como el

snowboard o salir los fines de semana, la musica, la ropa y la moda, las ultimas

tecnologias, etc. Ahora imagina una especie de red social en la que se te preguntara
por tus intereses y te mostrara productos y servicios acorde con ellos (como, por
ejemplo, ropa adaptada tu gusto y capacidad adquisitiva, productos para tus
hobbies, propuestas de planes para fines de semana segun tus necesidades, etc).

Es importante destacar que existiria un compromiso muy fuerte por parte de dicha

“red social” de que la informacién solo se usaria para dicho fin, y tendrias total control

sobre la informacién que proporcionaras. ¢ Empezarias a usar este sistema?

e Si, pero solo facilitaria datos no muy personales (edad, hobbies, gustos
geneéricos...).

e Si, con la condicion de dejar de recibir publicidad convencional que no fuera de
mi interés.

e Si, es una buena idea recibir propuestas publicitarias que sean de mi interés a
cambio de proporcionar informacion sobre mi.

e No, no me gusta proporcionar informacion personal y no soy realmente
consciente de la informacion que aporto al estar presente en la red.

e No, creo que la publicidad no tiene futuro.

¢ Te has sentido comodo realizando la entrevista y proporcionado informacién

ligeramente personal de manera anénima?
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Si, no me importa proporcionar informacion acerca de mi, siempre que no se use
para fines que no consiento.

Si, me siento cdmodo aportando datos genéricos sobre mi.

Si, aungue no es algo que haria mas de dos minutos.

No, creo que lo que pienso forma parte de mi intimidad.

No, siento que mis datos seran utilizados para fines que no controlo.
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5. Resultados

En este apartado se presentan los datos obtenidos tanto en la entrevista como en las

encuestas.

5.1 Resultados de la entrevista en profundidad no

estructuradas

Una evidencia que se extrae de las entrevistas es que existe una saturacion por parte
de los publicos hacia la publicidad. Incluso en los nuevos medios digitales, que permiten
una segmentacion mas avanzada, los publicos acaban recibiendo informacién en
demasiada cantidad y de poca calidad. Esto conlleva un exceso de informacion
disponible que acaba quemando el mercado, segun German Sacristan. Ademas, tal y
como afirma Jordi Gangolells, los consumidores tienden a consumir cada vez menos

informaciéon, aumentando su selectividad hacia esta.

Esta saturaciéon es provocada por las empresas que optan por modelos cortoplacistas.
Se aspira a resultados inmediatos, sin tener en cuenta las consecuencias y/o los efectos
secundarios. Las marcas de hoy en dia son avariciosas y han perdido la sensibilidad; la
confianza ya no juega un papel importante en sus estrategias, como afirma German

Sacristan.

Segun Lluis Campderrés y Jordi Gangolells también existe otra dinamica en la
publicidad, y es que el mercado de las pequefias y medianas empresas empiezan a
jugar un papel importante en la publicidad digital. Debido a que sus presupuestos son
mas reducidos que el de las grandes empresas, estas optan por los nuevos medios
digitales, mas segmentados y baratos, por lo que no saturan tanto el mercado y ofrecen

un abanico publicitario mas amplio y variado.

Otro resultado obtenido es que una mayor segmentacion es una estrategia optima y
eficiente para provocar impactos de calidad en el publico. Asi lo aseguran Lluis
Campderroés y Jordi Gangolells, argumentando que los medios que disponen de
mayores bases de datos (las redes sociales y, especialmente, Facebook) son los que
ofrecen mas posibilidades, lo que implica un mayor retorno. De hecho, segun el mismo
Jordi Gangolells, la compafia Facebook espera duplicar los ingresos pertenecientes a

los ads en este afio 2017, e Instagram espera pasar de los 560 millones de euros de
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ingresos del 2016, a los casi 2800 millones en 2017. Como ambos entrevistados
sefalan, las nuevas herramientas digitales, y especialmente las redes sociales, ofrecen
una personalizacion inalcanzable hasta la fecha, o que conlleva un mayor éxito a la

hora de ejecutar sus propias campanas.

En cuanto a la opinién de los expertos sobre que los consumidores aporten datos
voluntariamente para una mejor segmentacion de la publicidad, Lluis Campderros y
German Sacristan consideran que actualmente es inviable debido a la desconfianza de
los consumidores hacia las empresas y plataformas digitales. Sin embargo, Jordi
Gangolells argumenta que los consumidores ya aportan una gran cantidad de datos a
multiples empresas mediante, por ejemplo, el registro de compras, los programas de
fidelidad o las gestiones online. La cuestion es que el usuario no es consciente de esta
aportacién. Sobre este punto, el mismo Gangolells destaca que es imprescindible contar
con una fuerte regulacion de los datos (una medida que deberia quedar regulada en
Europa en mayo de 2018) y de sus usos en el futuro, asi como una concienciacién activa

hacia los usuarios.

Los autores consultados indican las herramientas que marcaran el futuro: el inbound
marketing, los social media ads y el formato audiovisual o video, tanto en redes sociales
como en plataformas como YouTube. No es casualidad que cada una de estas formas
de publicidad esté focalizada en una mayor personalizacion y acercamiento hacia el
usuario. Segun Sacristan, el inbound marketing pretende llegar al consumidor mediante
informacion de su interés, mientras las redes sociales reducen el intrusismo y aumentan
la sugestion hacia el usuario, tal y como sefiala Gangolells. Por su parte, Campderrés
destaca que el formato audiovisual seré la gran tendencia de 2017 y los proximos afos.

La personalizacion de la publicidad en el futuro es un tema en el que no hay coincidencia
entre los autores. Mientras Sacristan defiende una postura contraria a esta practica,
argumentando que las empresas optan por un inbound marketing ineficiente en el que
se vuelca demasiada informacion irrelevante en la web, Gangolells y Campderrés
afirman que si que hay una clara tendencia hacia la personalizacion y hacia una mayor
aportaciéon de datos por parte del consumidor, aunque esta se hace de manera

involuntaria y, en muchos casos, inconsciente.
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5.2 Resultados de las encuestas

Tras analizar las respuestas de los encuestados, a continuacion, se exponen los

resultados mas relevantes.
La primera pregunta pretende averiguar si hay una percepcion positiva o negativa de la

publicidad. Los resultados muestran que un 26% (38) de las personas son favorables a

la publicidad, mientras que un 74% (110) se opone a la misma.

;Te gusta la publicidad?

u Sj
= No

llustracion 9. Pregunta 1 de la encuesta (elaboracion propia).

En la segunda cuestion se pregunta qué es lo que mas gusta de la publicidad o qué
aspecto se destacaria de la misma. La opcion mas elegida es que la publicidad permite
conocer una variedad de productos o servicios que puedan interesar al consumidor, con
un 54% (80) de las respuestas. Solo un 14% (21) considera que la publicidad es una
forma de profundizar sobre un producto en concreto. El 28% (41) considera que es una
buena manera de conocer tendencias y novedades en general, a un nivel mas
socioldgico. El 3% (4) la asocia a sensaciones agradables y el 1% (2) la considera una

fuente de entretenimiento.
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Aspecto positivo
3% —\1%

= Variedad

= Profundidad y detalles
= Tendencia

= Sensaciéon

= Entretenimiento

llustracion 10. Pregunta 2 de la encuesta (elaboracion propia).

La tercera cuestién es la oposicion a la segunda, es decir, cual es el punto que menos
te gusta de la publicidad. Los dos aspectos negativos mas destacados son que llega a
ser molesta, debido a su caracter intrusivo e involuntario, con un 41% (61) de las
respuestas, y que muestra contenidos no interesantes, con un 36% (53) del total. El 19%
(28) no tiene en cuenta esta herramienta a la hora de elegir productos o servicios, ya
gue lo hacen por medios propios, y el 4% (6) le gustaria una mayor profundidad de

informacion de los productos.

Aspecto negativo

4%

= [niciativa propia
= Molesta, intrusiva
= No interés

= Superficial

llustracion 11. Pregunta 3 de la encuesta (elaboracion propia).

En la cuarta pregunta se pretende averiguar qué medios prefieren los consumidores, si
los tradicionales o los nuevos medios digitales. En este caso, los resultados han sido
muy igualados. La opcién mas escogida son los anuncios de internet, ya que muestran
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productos mas o menos relacionados con los intereses personales, con un 30% (44) de
las respuestas. El 27% (40) considera que ambos son similares y no se decantan hacia
ninguna opcién en concreto. El 43% (64) del total prefiere los anuncios tradicionales. De
este porcentaje, el 23% (34) los prefiere debido a que les aporta un mayor
entretenimiento (videos, musica, voces, etc.), mientras que el 20% (30) restante los

hace porque consideran que los anuncios en los nuevos medios invaden su intimidad.

Medios convencionales vs. Medios digitales

= Tradicionales: entretenimiento
= Similares
= Internet: segmentacion

= Tradicionales: digitales no
intimidad

llustracion 12. Pregunta 4 de la encuesta (elaboracion propia).

En la quinta cuestion los encuestados responden sobre si una mayor adaptabilidad a
los gustos y necesidades de cada persona aumentaria el interés por la publicidad. El
78% (115) responden afirmativamente a esta pregunta, considerando que, de una
manera mas segmentada, la publicidad seria mas efectiva. Por el contrario, el 22% (37)
no cree que la publicidad incremente en efectividad al centrarse en unos contenidos

mas segmentados.
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Mayor segmentacion = mas efectividad

= Sj
= No

llustracion 13. Pregunta 5 de la encuesta (elaboracion propia).

Como sexta pregunta, se cuestionaba sobre, en el caso de proporcionar informacion
para una mayor segmentacion, cual seria el método preferido. El 34% (50) se decanta
por no proporcionar ningun dato para fines publicitarios. El 25% (37) proporcionaria
datos siempre que supiera y fuera consciente de los usos para los que seran usados
dichos datos. El 20% (30) prefiere el método convencional estadistico, por el que los
targets se generan a partir de datos genéricos. El 13% (19) escoge el método de los
actuales medios digitales, en el que se registra el rastro digital de cada persona, y el 8%

(12) se muestran proactivos a aportar datos de manera abierta.

Método recogida datos

= Involuntario, sistema digital
actual

= Ningtin dato

= Voluntario, proactivo

= Voluntario, consciente

= Genérico, medios convencionales

v

llustracion 14. Pregunta 6 de la encuesta (elaboracion propia).
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Es importante destacar que la séptima pregunta incluye una breve introduccion en la
que se remarca que habria un fuerte compromiso a la hora de tratar los datos
proporcionados para la publicidad ultrapersonalizada. Asi pues, en esta cuestion, se
busca averiguar si existiria una participacioén de los consumidores en un sistema basado
en una aportacién voluntaria de datos. Los favorables a participar en un sistema de
publicidad segmentada y voluntaria conforman un 70% (104) del total. El 39% (58)
facilitaria informacion no muy personal. El 15% (22) facilitaria informacion personal con
la condicion de dejar de recibir anuncios convencionales. El 16% (24) considera que es
una buena idea y que tomarian parte de la iniciativa. De los partidarios del no, un 30%
(44), el 16% (24) no consiente aportar informacién personal y el 14% (20) considera que

al ser publicidad ya no es de su interés.

Publicidad ultrapersonalizada

.
C

= Si, datos genéricos

= Sj, sin publicidad convencional
= Sj, es viable

= No, demasiado personal

= No, no publicidad

llustracion 15. Pregunta 7 de la encuesta (elaboracion propia).

La octava pregunta hace hincapié en la sensacion de comodidad de las personas al
aportar informacion personal y, en este caso, totalmente anénima. El 61% (90) siente
comodidad al aportar datos de caracter genérico, pero no tendrian la misma sensacion
en aportaciones mas concretas. El 17% (25) no tiene problema en aportar informacion
personal si conocen los fines para los que se usara. El 3% (5) se ha sentido cémodo en
la aportacion, pero no les resulta una accion entretenida. De los que no se han sentido
comodos aportando datos, un 11% (16) lo atribuye a que los datos forman parte de su
intimidad, mientras que el 8% (12) restante considera que no controla los fines por los

cudles seran usados.
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Comodidad aportando datos

4

= Si, con conocimiento
= Si, en datos genéricos
= Si, no es entretenido
= No, intimidad

= No, no control fines

llustracion 16. Pregunta 8 de la encuesta (elaboracion propia).
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6. Discusion y conclusiones

Después de exponer la metodologia y recogidos los resultados, es el momento de
responder a la hipotesis en torno a la que gira esta investigacion. La publicidad
ultrapersonalizada no podria ser un sistema aplicable a dia de hoy. A nivel corporativo,
el mundo del marketing y la comunicacion comercial no presentan un especial interés
hacia una mayor segmentacion en la publicidad. Sin embargo, a nivel usuario, se puede
vislumbrar cémo si existe interés y posibilidades de participacion hacia un sistema mas

personalizado.

Asi pues, se produce una contradiccion entre un publico general que esta dispuesto a
participar en un sistema mas efectivo de publicidad y unas empresas que no persiguen
estrategias a largo plazo, lo que hace inviable la aplicacion de la publicidad
ultrapersonalizada puesto que, en Ultima instancia, la publicidad esta sustentada por las

empresas y no por el publico.

Otra conclusién que se extrae de esta investigacion es la pérdida de efectividad,
credibilidad e interés por la publicidad, incluso la de los nuevos medios. Los principales
motivos son una sobresaturacion desmesurada y una falta de segmentaciéon e
innovacion provocadas por la avaricia y poca consideracién de las empresas, como

argumenta German Sacristan.

A nivel de consumidor, existen varias conclusiones interesantes. Hay un porcentaje
considerable de personas que son contrarios a la publicidad, incluso en el caso que se
obtenga una mayor personalizacion. Por otra parte, se puede deducir que existe una
preocupacion por los usos no consentidos que pueda acontecer la aportacion de datos,
un hecho que queda evidenciado por un reducido 10% del publico que estaria dispuesto
a aportar datos de manera abierta.

En el caso en el que se aplicara un sistema de este tipo, seria muy importante
concienciar a los consumidores acerca de sus datos y los usos limitados que tendrian
estos dentro de la publicidad ultrapersonalizada. Este hecho se refleja claramente en la
cuestién namero siete de la encuesta, ya que, al introducir una explicacion de los fines
que tendrian los datos del sistema en el enunciado de la pregunta, los resultados reflejan

una mayor confianza hacia la aportacion de datos. Concretamente se pasa de un 33%
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de predisposicion a aportar los datos en los sistemas actuales (sexta cuestion), a un

70% favorable (séptima cuestién con previa explicacion).

También existe una predisposicion de los consumidores en la aportacion de datos
genéricos. Este hecho podria utilizarse en las primeras etapas de implantacion del
sistema para generar comodidad y confianza, e ir adaptando la aportacién a medida que

incrementara el uso de la plataforma.

Un hecho muy destacable y que podria ser aprovechado como un nuevo modelo
publicitario y empresarial es profundizar en la segmentacién de los datos con fines
publicitarios. A lo largo de este trabajo, se han destacado las tres principales ventajas
que ofrece internet: abaratamiento de costes, ampliacion del mercado y posibilidades
de segmentacion. Asi pues, es remarcable que no exista ningln sistema conocido a dia
de hoy que profundice verdaderamente en la tercera ventaja, lo que supone un hueco

en el mercado con muchas posibilidades.

En cuanto a las tendencias de la publicidad en el futuro, el inbound marketing parece
tener una posicién relevante. Es interesante observar que este método aprovecha
principalmente la globalizacion de la informacion que permite la red y unos costes muy

inferiores a la publicidad convencional, pero sigue sin utilizar una segmentacion precisa.

En definitiva, la publicidad ultrapersonalizada es un sistema que podria ser aplicable a
nivel usuario, pero que requiere un cambio de mentalidad en las estrategias de las
empresas. La publicidad actual necesita una renovacién a todos los niveles y son los
nuevos modelos, como la publicidad ultrapersonalizada, los que pueden suponer un

avance en la comunicacion comercial.
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7. Futuras lineas de investigacion

Una vez hemos profundizado en el tema de la publicidad ultrapersonalizada, se abre un
amplio abanico de futuras vias de investigacion para ampliar sobre la segmentacion en

la publicidad.

En relacion a la obtencion de gustos, intereses y necesidades de los consumidores para
predecir sus compras, se podria realizar un extenso estudio para conocer relaciones
sélidas entre intereses expresados y productos comprados. Mediante el uso del big
data, combinado con conocimientos de psicologia, se obtendrian conclusiones

extrapolables a muchos niveles.

Otra investigacion podria basarse en la efectividad concreta del modelo de la publicidad
ultrapersonalizada. Como se ha expuesto a lo largo de todo el trabajo, la segmentacion
es un hecho que determina la eficiencia de la comunicacién comercial. Mediante una
prueba a pequefa escala, se podrian conocer datos exactos sobre el impacto de este

tipo de publicidad y podria suponer un punto de inflexion para otros modelos.
También seria interesante investigar sobre otros modelos que se basen en una mayor

segmentacion publicitaria. Este trabajo demuestra que existe una falta de atencién hacia

este aspecto y que podria suponer un éxito para el mundo publicitario.
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9. Anexos

9.1 Entrevista a German Sacristan

1. ¢Qué formas existen de publicidad en la red? Hablamos de formas que han
nacido en la era digital propiamente. Por ejemplo, el mailing no formaria parte
de esta categoria ya que es una herramienta antigua llevada a las nuevas

tecnologias y que no acaba de aprovechar todas sus ventajas.

Si, efectivamente como tu has comentado Facebook i Google son las compafiias mas
importantes en el campo de la publicidad on-line. Sin embargo, te has dejado uno o dos
muy importantes. En primer lugar, YouTube. Fijate que YouTube no tiene nada que ver
ni con Facebook ni con Google. YouTube supone un gran avance en la publicidad B2C,

y ademas también tiene un factor de personalizacion.

Otro método, que quizas no te interesa tanto para tu estudio, pero si merece la pena ser
mencionado es Linkedin. Linkedin se esta consolidando como la manera de hacer

publicidad B2B, y esta adquiriendo una notoriedad brutal.

Bueno, de Facebook también se podria destacar que se basa en los cupones. Pretende
captar la atencioén del cliente a través de descuentos y ofertas.

2. ¢Como ve el panorama de la publicidad en Internet (Google Adwords,
posicionamiento SEO y SEM, Facebook...)? Es decir, si tuviera que resumir la

situacion de la publicidad en Internet hoy en dia, ¢cémo seria?

Basicamente, la publicidad o el marketing en Internet tiene un punto muy fuerte, y otro
muy débil. El primero y mas importante, y es una de las mayores ventajas de internet,
es que tu mercado pasa de ser local a convertirse en mundial. Esto incrementa tus
posibilidades de negocio y ademas tus clientes potenciales pasan a ser practicamente

ilimitados.

A pesar de esto, el punto débil se contrapone directamente con esta ventaja, y es que
la globalizacion del mercado y la desaparicion de las barreras geograficas también
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supone un aumento exponencial de la competencia. La clave est4 en encontrar el
equilibrio entre estos dos puntos.

El problema es que actualmente esta ventaja no se esta aprovechando, mas bien se
estd malgastando. Las grandes empresas optan por hacer campafias masivas sin
ningun tipo de segmentacion que acaban saturando el mercado, y acaba provocando
que este ignore tanto el mensaje como el emisor que lo transmite. Este es el gran

problema que se esta dando en la red.

Es en este punto donde aparece el inbound marketing y el outbound marketing. El
outbound marketing vendria a ser el marketing tradicional, la publicidad convencional.
Sin embargo, el inbound marketing pretende captar la atencién del consumidor mediante

contenidos de interés y que sea este el que acabe acudiendo a la marca.

3. ¢Cual es la tendencia de la publicidad on-line?

La tendencia que se estd dando claramente es hacia el inbound marketing. Las
empresas vuelcan informacion relevante y de interés para el usuario que no tiene por
qué estar relacionada ni con la marca. Sin embargo, esto acaba provocando un

engagement y el consumidor puede acabar optando por elegir esa marca en concreto.

Pero este método también se esta haciendo de mala manera. Al final lo que acaba
ocurriendo es que las empresas generan demasiados contenidos innecesarios y se
pretende que el usuario se acabe tropezando con esa informacién y creando una opcién
de compra. Es lo que comentabamos, si antes tu tenias 500 posibles clientes y te
centrabas en un 20 %, acababas teniendo 100 compradores. Ahora con la globalizacion
del mercado, puedes centrarte en un 0,10 % de 10.000 clientes y acabas teniendo 100
compradores de la misma manera. El problema es que habrds quemado a 9.900
usuarios, y ademas de quemarlos este sistema no tiene en cuenta la sensibilidad ni la
fidelidad.

Se esta perdiendo la estrategia. EI mercado esta muy saturado y muy quemado. Otro
ejemplo. Si tU estas en las ramblas y alguien grita: “Joan!”, ta te vas a girar, porqué es
tu nombre. Pero ahora recibes una carta que ponga “Hola Joan, tenemos algo para ti.”
y la tiras a la basura. Lo que antes era un valor afiadido se ha usado demasiado, se ha

gquemado debido a un mal uso, a un uso excesivo.
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4. ¢Cree que la publicidad tiende hacia una mayor personalizacion?

Pues no lo creo. La avaricia de las grandes marcas por resultados inmediatos acaba
provocando que no se centren en medidas a largo plazo, y acaba provocando un mal
uso de las ventajas que ofrece Internet en este aspecto (cookies, formularios de

datos...). De momento, creo que la tendencia es hacia el inbound marketing.

5. Desde el punto de vista de viabilidad, ¢qué opina de la idea que los
consumidores sean los que expongan sus preferencias comerciales? Es decir,
los consumidores facilitan sus datos para que se adapte la informacién comercial

que posteriormente recibiran.

La idea suena estupenda, pero llegados a este punto hay dos problemas basicos. El
primero es la desconfianza que eso genera en los consumidores. La mayoria no creen
que eso se vaya a hacer bien. El segundo es la causa del primero: la avaricia, la
obsesion por la rapidez de las grandes marcas. Esto las ha llevado a usar los datos de
las personas de forma incorrecta, y de ahi viene la desconfianza. Por lo tanto, es el pez

que se muerde la cola.

Sin embargo, creo que si que es viable. Piensa que ya hay plataformas que se vislumbra
este fendmeno. En los foros, los internautas exponen sus intereses en las comunidades,

transmiten sus conocimientos, dudas e incluso sus preocupaciones.

6. ¢Qué opina sobre la privacidad de los datos de los consumidores en manos de

las grandes empresas?

Puede ser extremadamente Util, pero solo si se les da un buen uso estos datos. Si se
consigue adaptar estos datos al consumidor y reciba informacién relevante y que le
pueda ayudar, entonces funcionaria. El problema es que en la actualidad esos buenos
usos no se estan dando. Queman el mercado i les da igual. Se esta perdiendo el arte

de hacer marketing.

7. ¢Pueden derivar en usos excesivos? ¢ Qué tipo de usos?
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Es que actualmente ya se estan dando usos excesivos. Se opta por hacer pésimas
segmentaciones de mercado e invertir mas en abarcar a un publico mayor. Eso es un
gran error. En toda comunicacion se tiene en cuenta al receptor, incluso cuando hablas
con otra persona cara a cara. El tema es que si tienen los datos, los explotaran mal y

aun quemarian mas el mercado, porgue es lo que pasa hoy en dia.

8. Desde el punto de vista del usuario, ¢ el consumidor esta dispuesto a facilitar sus

datos para estas grandes empresas?

Pienso que a dia de hoy no tendria cabida. Los consumidores tienen mucha
desconfianza hacia las grandes empresas, y con razén. Sus datos son menospreciados,
utilizados y explotados constantemente y lo mas importante: la finalidad no es en

beneficio del consumidor, es en beneficio de la empresa.

9. Resumen general

La intencién que tienes es muy buena, sin embargo creo que si lo quisieras aplicar te
encontrarias con algunas sorpresas. Remarcaria que las marcas son avariciosas, han
perdido la sensibilidad. Para ellas el largo plazo es demasiada espera, y la confianza ya

no juega un papel importante en sus estrategias.

# Portada de Skype
|8 Contactos

LLAMADAS EN CURSO

RECIENTES

joni deejay

llustracion 17. Imagen captada durante la entrevista a German Sacristan.
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9.2 Entrevista a Lluis Campderros

1. ¢Qué formas existen de publicidad en la red? Hablamos de formas que han nacido
en la era digital propiamente. Por ejemplo, el mailing no formaria parte de esta
categoria ya que es una herramienta antigua llevada a las nuevas tecnologias y que

no acaba de aprovechar todas sus ventajas.

Existen miles de maneras de crear publicidad en la red. La mas comun y que ha
dominado el mercado durante muchos afos ha sido Google con AdWords y su famoso
CPC. Sin embargo, en los ultimos afios con el boom de las redes sociales hemos visto
como estas plataformas han sido capaces de monetizar sus grandiosas bases de datos
de personas con estrategias de publicidad nativa que nos ofrecen muchas mas
posibilidades creativas a los profesionales. Los funnels de conversién han cambiado por
completo, antes podiamos lanzar una oferta a través de un medio tradicional como la
television y teniamos que esperar a ver si el consumidor reaccionaba al verlo, pero la
conversién no era realmente tangible. Ahora podemos ver qué tipos de consumidor nos
hacen caso, que dicen sobre nosotros e incluso nos hacen la compra sin sacar su vista
del teléfono que tienen delante. Sin ninguna duda, Facebook es el gran dominador de
esta nueva era de publicidad digital, ofreciendo a los profesionales posibilidades infinitas
de personalizacién de Ads dentro de sus redes. Muchas dicen que simplemente ofrece
una adaptacion inteligente del formato Display de AdWords, pero su diferenciacion esta

en sus posibilidades infinitas de definicién de target.

2. ¢Como ve el panorama de la publicidad en Internet (Google Adwords,
posicionamiento SEO y SEM, Facebook...)? Es decir, si tuviera que resumir la

situacion de la publicidad en Internet hoy en dia, ¢cémo seria?

AdWords es eficaz, sin duda su porcentaje de conversion suele ser mas elevado que el
que ofrece por ejemplo Facebook. Pero, la red social por excelencia nos invita a pensar
gque en unos afios toda la publicidad online pasara por sus plataformas. Sin ninguna
duda es la red que ofrece a los profesionales las mejores posibilidades de targeting y
de creatividad, pudiendo crear formas de anuncios que captan la atencion del potencial

consumidor en un instante y les invitan a hacer clic, generar un lead, o bien comprar.

3. ¢Cual es la tendencia de la publicidad on-line?
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En mi opinién, creo que la tendencia que esta dominando por encima de las demés es
el video. Hay muchos profesionales que son reacios al uso de este formato como
herramienta de publicidad en las redes, pero es por el simple hecho de la inversion de
tiempo y esfuerzo en hacer una produccion apta y relevante para tus seguidores. El

video, sin ninguna duda, es y sera la gran tendencia de este 2017 y los préximos afios.

4. ¢Cree que la publicidad tiende hacia una mayor personalizacién?

Si tenemos en cuenta AdWords, no. Utilizando la funcion de Search nos limitamos
mucho a la gente que esta interesada en lo que estamos vendiendo, que no es negativo
de ninguna manera, pero tenemos que usar keywords extremadamente relevantes para
poder acotar nuestro publico a potenciales clientes reales. Por otro lado, Facebook es
la clave de la personalizacién de publicidad. Su base de datos nos deja segmentar a
nuestra audiencia por demografia y psicografia, y es esta Ultima la que nos ayuda a que
un padre de tres hijos, que estan estudiando inglés, después vayan al futbol y compre
pelotas de la marca Nike, pueda recibir un anuncio diario de la susodicha marca que
esta creando un campus para el verano de futbol en Londres y si apuntas a tus hijos de
regalo recibiran un kit completo de equipacion con 2 pelotas, ademas de un descuento
para el segundo y tercer hijo.

iGRACIAS FACEBOOK!

5. Desde el punto de vista de viabilidad, ¢qué opina de la idea que los consumidores
sean los que expongan sus preferencias comerciales? Es decir, los consumidores
facilitan sus datos para que se adapte la informacion comercial que posteriormente

recibiran.

Desde mi punto de vista, para un profesional es perfecto, es el mundo ideal ya que lo
sabemos todo sobre los usuarios que se encuentran en la red y, por tanto, nuestra
capacidad de generar campanas relevantes se ve elevada. En cuanto al consumidor, ni
ellos mismos saben como Facebook por ejemplo, tiene acceso a tanta informacion
personal suya. Veo una discrepancia en el concepto de que sean ellos mismos los que
den sus datos a las plataformas, entiendo que la mayoria de estos datos son expuestos

sin ninguna conciencia por parte del consumidor.
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6. ¢Qué opina sobre la privacidad de los datos de los consumidores en manos de las

grandes empresas?

Debe ser un gaje del oficio, pero estoy completamente a favor de que los datos
personales de personas pueden ser compartidas a grandes empresas, siempre que
estas puedan hacer un uso apropiado de ellos y que yo reciba publicidad de mi interés

al 100%. Obviamente, siempre dentro de unos limites de privacidad.
7. ¢Pueden derivar en usos excesivos? ¢ Qué tipo de usos?

Todos hemos recibido la llamada telefénica de Jazztel a las 9 de la noche. Este es un
ejemplo claro de uso excesivo que esperemos que nunca llegue a las redes sociales

una derivacion de él.

8. Desde el punto de vista del usuario, ¢el consumidor esta dispuesto a facilitar sus

datos para estas grandes empresas?

Yo creo que no lo est4, sin embargo, lo hace sin darse cuenta. Habiendo trabajado en
la captacion de Leads, puedo asegurar que el consumidor medio da sus datos (nombre
y apellidos, teléfono y email) con mucha facilidad en las redes sociales, sobre todo si
pueden recibir un “premio” a cambio. Por otro lado, también creo que en excesivos casos
ni el propio consumidor tiene constancia de que esta compartiendo sus datos

personales.

9.3 Entrevista a Jordi Gangolells Isanta

1. ¢Qué formas existen de publicidad en la red? Hablamos de formas que han nacido
en la era digital propiamente. Por ejemplo, el mailing no formaria parte de esta
categoria ya que es una herramienta antigua llevada a las nuevas tecnologias y que

no acaba de aprovechar todas sus ventajas.

Existen diferentes formas de publicidad en la red. A dia de hoy se conocen los formatos
display que son los formatos banners accesibles en diferentes paginas web y de

diferentes modelos, como texto, imagenes, video o rich media (anuncio animado que
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interactGa con el usuario). En segundo lugar, esta el retargeting. Son esas campafas
adaptadas en funcion de los accesos y registros de cookies que genera el usuario en
una web o portal. El tercero, pero no nuevo, es el videomarketing. En cuarto lugar,
encontramos la publicidad en las redes sociales. Con el gran crecimiento y uso de las
plataformas sociales estas se han dado cuenta del potencial que tenian y han visto una
oportunidad para crear negocio. Ello les ha llevado a que permiten una publicidad menos
intrusiva, pero al mismo tiempo sugestiva de cara al usuario. Las social ads son una de
las formas de marketing en la red que mas impacto estan generado y que mas emplean
las pequefias empresas que no pueden permitirse grandes presupuestos en camparas
off y displays de Adwords. A continuacién, disponemos del marketing de afiliacion en el
que se ven involucrados tres actores: los anunciantes, los publishers y los usuarios.
Para acabar, a dia de hoy y con el avance tecnolégico encontramos la publicidad

mobile.

2. ¢Como ve el panocrama de la publicidad en Internet (Google Adwords,
posicionamiento SEO y SEM, Facebook...)? Es decir, si tuviera que resumir la

situacion de la publicidad en Internet hoy en dia, ¢cémo seria?

Creciente e imparable, aunque hay que diferenciar entre diferentes actores. Debemos
tener en cuenta que desde la aparicion de internet siempre ha habido técnicas y
estrategias de publicidad en la red. Evidentemente ninguna conocida como las que
tenemos ahora y es, sin duda alguna, una de las etapas mas crecientes. Las redes
sociales son una de las principales beneficiadas en el tema de la publicidad en la red.
Facebook este afio 2017 espera duplicar los ingresos pertenecientes a los ads;
Instagram espera pasar de los 560 millones del 2016 a los casi 2800 para el 2017. Estos
datos dejan prever que las social ads seran una de las principales formas de publicidad
en red que mas se empleard. No debemos olvidar que las grandes empresas hacen
combinacion de formatos tanto off como on, y en este caso el on se centra mas en
campafas de AdWords que no en social ads, aunque estan empezando a ver Si
rentabilidad y a su impacto ante los usuarios, puesto que permiten segmentaciones
mucho mas especificas. No cabe olvidar que la mayoria de redes sociales han
implementado el Audience Network, un nuevo modelo de ads integrado en otras paginas
y portales de internet, es decir, son similares a campafias de Adwords.

No debemos olvidar que la tendencia de internet, pero sobre todo de los usuarios, es
consumir la informacion que necesitan y ya esta. Esto significa que las empresas estan
adaptando su estrategia en el inbound marketing y en el SEO inbound, intentando

impactar al usuario con el contenido que esta buscando consumir. Cabe decir que el
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SEO es una de las tareas pendientes de la mayoria de empresas pequefias y medianas.
Por tanto, las empresas estan apostando por las Social ads y por el SEO Inbound

basado en contenido de valor.

3. ¢Cual es la tendencia de la publicidad on-line?

Como he mencionado anteriormente la publicidad on-line que mas empuje tiene son la
social ads, teniendo en cuenta que Google y Facebook son las dos principales
plataformas que acaparan el poder y control de la gestion de la misma. Google es la
plataforma gratuita con mas herramientas disponibles y gratuitas y Facebook es la red
social mas amplia y homogénea que existe. Ademas de ser una de las mayores bases
de datos existentes teniendo en cuenta que Facebook tiene la propiedad y control de
Instagram y WhatsApp. Cada vez mas las empresas emplean las social ads, porque
permiten una segmentacion mas precisa y no tengo dudas que con las
implementaciones del big data en la mayoria de las corporaciones estas

segmentaciones podran cumplir con los objetivos de conversion y ventas deseados.

4. ¢Cree que la publicidad tiende hacia una mayor personalizacion?

Si. Y todo ello gracias al control que tienen estas plataformas a la hora de obtener
informacion. El analisis de los macro datos, el llamado Big Data, esta beneficiando en
el uso de las campafias personalizadas. Cada vez se podra precisar mas las
necesidades del cliente y del usuario, y cada vez deberemos impactar menos, pero
cuando lo hagamos sera mas eficaz, puesto que le estaremos proporcionando justo lo

gue necesita en el momento que lo necesita.

5. Desde el punto de vista de viabilidad, ¢ qué opina de la idea que los consumidores
sean los que expongan sus preferencias comerciales? Es decir, los consumidores
facilitan sus datos para que se adapte la informacion comercial que posteriormente

recibiran.

Cada vez mas el usuario tiene tendencia facilitar esta informacién siempre que sea de
beneficio propio, y evidentemente mutuo. Hasta hace unos afios regalabamos los datos
sin pensar en las consecuencias, y muchos de los usuarios de redes sociales lo siguen

haciendo. Conectan aplicaciones y herramientas entre si, regalando informacion sin
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pensar en como puede perjudicarles. ¢Porque no deberia de importarles ceder
informacion til a las marcas para que creen productos adaptados para ello? ¢O
campafas personalizadas con promociones y descuentos segun sus preferencias? Es
totalmente logico y la tendencia es que el usuario las facilita conscientemente, pero al
mismo tiempo inconscientemente. Y no hablo solo de conectar herramientas entre si,
sino la forma en la que educamos a las redes sociales con nuestra participacion: los

likes, las reacciones, los comentarios, etc.

6. ¢Qué opina sobre la privacidad de los datos de los consumidores en manos de las

grandes empresas?

Es un tema muy delicado. Debe quedar regulado en todo Europa para mayo de 2018 y
Espafa es uno de los paises que ha llevado propuestas a congreso y senado, y se han
rechazado por intereses partidistas. Los datos de los usuarios valen millones debido a
la cantidad de campafias de publicidad que se pueden hacer con esos datos. Hay que
regularlo igual que como se hizo con el derecho al olvido. Todo usuario debe conocer
los derechos de la privacidad de sus datos y del uso de sus cookies. A las grandes
corporaciones esta regulacion les privaria de muchas de las acciones que a dia de hoy
realizan. La cantidad de acciones comerciales que se generan por bases de datos de
terceros es inimaginable.

Ante la duda el usuario debe revisar como se hace uso de sus datos en cualquier lado

antes de regalarlos.

7. ¢Pueden derivar en usos excesivos? ¢Qué tipo de usos?

En ocasiones ya son excesivos. Cuando yo aplico la politica de privacidad y aviso legal
de una empresa que me esta destacando se puede facilitar los datos a terceros significa
gue tiene toda una red de proveedores que estan esperando dichos datos para poder
capturar usuarios. De hecho, en octubre de 2016, la AEPD abri6é una investigacion de
como Facebook tras la compra de WhatsApp estaba haciendo uso de los usuarios. Es
por ello que el abuso no tiene una linea marcada. Se debe regular mas y mejor el acceso
y la facilitacion de dichos datos de caracter personal.

8. Desde el punto de vista del usuario, ¢el consumidor esta dispuesto a facilitar sus

datos para estas grandes empresas?
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Ya lo hace. Los programas fidelity son un ejemplo. Las reservas a través de Tripadvisor,
el tenedor, Let's Bonus o0 las compras a través de internet, crecientes, son otros
ejemplos. Cada vez que realizamos una gestion on-line estamos facilitando, y regalando
nuestros datos a grandes empresas y grandes companias.

Cuando se hace una reserva de un paquete turistico desde Logitravel, por ejemplo,
estas dando tus dados a la plataforma gestora del viaje, a la aerolinea y al hotel. Tres

empresas en un Unico proceso. ¢ Facilitamos datos? Muchos.
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