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Promesas y decepciones
del marketing digital en

laerade

0S 'math men’

Los expertos en el ecosistema digital Enrique Dans, Macarena Estévez y Kika Samblas
analizan a tres voces las trasformaciones positivas y negativas que haintroducido
enelsector laculturadel algoritmo y adelantan cuales seran las tendencias de futuro

JUANJOBECERRA

El primero en darse cuenta fue Ba-
rack Obama. Los mundos virtuales y
los algoritmos podian inventarse un
presidente de los EEUU, los nimeros
podian tener mas poder que los
anuncios. Después lleg6 el Big Data,
los math men tomaron el relevo de
los mad men y empezaron a acumu-
lar muescas en la culata de su revol-
ver: la reeleccion de Obama, el Bre-
xit, Trump... La alquimia de las redes
y los datos daba réditos politicos, asi
que también podia darlos en campa-
fas de producto. Se venia una revo-
lucién en el mundo de la publicidad.
¢Pero con que profundidad y con qué
consecuencias a medio y largo pla-
z0? Responden Enrique Dans, Kika
Samblas y Macarena Estévez, tres
gurds del nuevo universo digital, ca-
da uno desde su terreno.

Pregunta.- (Qué cambios ha in-
troducido en el sector de la publici-
dad la cultura del algoritmo?

Macarena Estévez.- Cuando se
produjo el primer boom del digital,
habia la sensacion de que todo iba a
ser exacto y nadie iba a invertir un
euro sin saber lo que le retornaba.
Pero en este tiempo se ha producido
un poco de desencanto y se estd vol-
viendo a una visién més estratégica.

Enrique Dans.- Si, hemos santifi-
cado las métricas, que son absoluta-
mente manipulables... Ahora hay
mas visitas y perfiles falsos que per-
sonas reales. Todo el mundo hace
trampas: aglomeran trafico sin sen-
tido, utilizan trucos para que se re-
carguen las paginas y generar mas
péginas vistas... Se han pervertido
las métricas.

Kika Samblas.- Todo esto nos lle-
va a como se ha movido el ciclo de
inversion en publicidad digital en Es-
pana, que no sigue los patrones de
otros mercados mds avanzados en
los que el medio digital es el primero
en inversion. A nosotros nos han pa-
sado dos cosas. La primera, que nos
pilld la crisis y ralentizo el cambio de
los perfiles de mérketing y direccién
publicitaria para hacer modelos més
arriesgados, que era toda esta parte
de digital y de datos. Eso fren la in-
version, y ahora que quieren invertir
se encuentran con ese descrédito de
las métricas. Y la segunda, que la
transformacion digital de las empre-
sas esté inacabada, lo que dificulta
los procesos magicos que les venden

las plataformas digitales. Por eso la
caida que vaticindbamos de los me-
dios convencionales —especialmente
la television- frente al digital para
2018 ha sido menor.

E.D.- Si haces el reparto de cul-
pas, una parte se la lleva mucho di-
rector de publicidad que se cree las
métricas que le traen; agencias de
medios que siguen siendo agentes
dobles; y los medios, incluidos algu-
nos nativos digitales que se dedican
es a distorsionar las métricas, com-
prar y fabricar tréafico absurdo...

K.S.- Creo que las agencias si que
estan haciendo el esfuerzo de evolu-
cionar mas rapido, pero ha habido
un parén en la inversion en perfiles
que supieran entender de verdad el
modelo digital.

M.E.- En las agencias que no son
nativas digitales va a hacer falta un
trabajo para transformar a las perso-
nas e introducir cambios profundos,
pero esos cambios no van a ser tan
rapidos como pensabamos.

P.- Métricas falseadas, fake news,
compra de datos... <Como se sale de
esa situacion de descrédito?

K.S.- El usuario cada vez va a ser
més exigente y las companias van a
tener que trabajar sus datos de for-
ma cada vez mas transparente. Los
medios que tienen publicidad van a
tener que trabajar cuidadosamente y
los que mas credibilidad ostentan,
que son los mas veteranos del mer-
cado, tienen una oportunidad de vol-
ver a captar a esas audiencias desde
su reputacion y el valor anadido que
ofrecen. Las firmas se tienen que to-
mar muy en serio la experiencia de
usuario en sentido amplio, porque
cada vez habra menos gente dis-
puesta a ceder sus datos o a que les
interrumpan con cosas que no son
relevantes para ellos.

M.E.- Otra cosa que pasa en este
pais es que cada compania trabaja
con un proveedor de datos distintos
y cada uno jura que los suyos son los
buenos, asi que el pobre anunciante
no sabe cudl de esas verdades es la
real. Eso les desencanta muchisimo
y dudan de en qué invertir.

E.D.- Es un callejon sin salida.
Si la obsesion es tener unas mé-
tricas brillantes y para lograr un
mayor click through utilizas for-
matos mas intrusivos, cuando hay
ya un 30% de personas que blo-
quean la publicidad tu negocio no
sera sostenible.

P.- ¢Creen que las decisiones de
los usuarios lograran erradicar esas
practicas a corto y medio plazo?

E.D.- Mas a medio y largo plazo.
El problema de los bloqueadores es
que son tremendamente injustos.
Un dia un tio se cabrea, se instala
un bloqueador y pagan justos por
pecadores, salvo que desbloquees a

un anunciante con-
creto. Deberia ser al
revés, el bloqueador
deberia ser el boton
del cabreo.

M.E.- Por dar un gi-
ro positivo, tengo que
decir que la publicidad
funciona. Funciona
Google, funciona You-
tube, la television, la
prensa, la radio... Lo
que ocurre es que las
expectativas de medi-
cién exacta y persona-
lizada esta haciendo
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que se vuelva en contra. De hecho,
percibo el esfuerzo del mercado por
mejorar. Por ejemplo, Youtube esta
intentando mejorar las estadisticas
de visionado... Me pregunto si la pu-
blicidad funcionara mejor ahora en
ese entorno. En cambio, aunque la
publicidad en television sigue siendo
muy rentable, tengo la sensacion de

que lo es menos que en 2001.
E.D.- Youtube se ha ido a la reli-

gi6n absoluta del ma-
chine learning, a modi-
ficar los modelos de
negocio de la compa-
fia en funcién de eso.
Asi, han descubierto
que habfa manipula-
ciones palmarias y han
corregido muchas de
estas cosas, mientras
que a Facebook se le
ha obligado a hacerlo,
porque estaba contan-
do como visualizacion
de un video reproduc-
ci6én de uno o dos se-

gundos durante el scroll.

K.S.- Pero la personalizacion y la
automatizacion, cuando funcionan
bien, son una buena experiencia.

E.D.- Depende. Los jovenes
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rehdyen la personalizacién porque
lo perciben como alguien que les mi-
ra por encima del hombro, mientras
que para gente de mi edad es atracti-
VO que aparezcan mientras navegan
anuncios de cosas que les interesan.
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K.S.-"T'odavia son modelos muy
burdos de automatizacion, pero hay
plataformas que estan intentando
hacerlo mejor. Instagram, por ejem-
plo, esta haciendo un piloto mas re-
levante, con la opcién de bloquear...

M.E.- Una cosa que pasa en el
mundo de los jovenes es que, cuando
te has aprendido una red social, en
paralelo se crean otras dos. La diver-
sificacion hace que, desde el otro la-
do, resulte imposible entender algo.

P.- ¢Creeis que hay una tendencia
en el sector a sacra-
lizar lo nuevo?

E.D.- Si, pero el
directivo tiene que
probarlo todo él
mismo, indepen-
dientemente de lo
que te diga tu
agencia.

M.E.- De hecho,
estamos preocupa-
dos por estas cosas
cuando en unos
anos le podremos
decir a nuestra ne-
vera que compre la
leche que mejor ratio volumen/pre-
cio encuentre en el mercado, inde-
pendientemente de marcas. El IoT
lo va a cambiar todo y no sé cuando
va a entrar la marca en conexion
con el usuario.

K.S.- Imagino que eso podria ocu-
rrir en determinadas categorias,
mientras que en otras la marca sera
cada vez mas importante.

E.D.- Efectivamente. Hay una par-
te importante de nuestro consumo

Dans: «Hemos llegado al
puntoen el que empiezaa
haber mas visitas y perfiles
falsos que personas reales»

Estévez «Eldescrédito

de lasmétricas hace que
muchos anunciantes vuelvan
amodelos mas estratégicos»

que se hace con marcas que no nos
hacen ninguna ilusion, pero muchos
elementos indican que la marca pue-
de perder importancia, pese a que
también hay marcas que consiguen
posicionarse y ganar.

K.S.- Amazon nos ha comoditiza-
do, pero las marcas ya no pueden li-
mitarse a tener una imagen higiéni-
cay valer para todo, tienen que posi-
cionarse con cuestiones de interés
social, como Nike. Eso implica per-
der a usuarios que no van a conectar
contigo. Las nuevas generaciones
van a tener esto muy en cuenta.

P.- ¢Qué papel le queda entonces
al creativo frente al algoritmo?

M.E.- A mi me sigue pareciendo
lo mas importante. Con la creativi-
dad se puede personalizar. Yo he tra-
bajado en ese tipo de modelos.

K.S.- Habia una valla este aio en
Cannes que decia: Do you remember
when creatives didn 't use data? (ére-
cuerdas cuando los creativos todavia
no usaban el data?) Es fundamental
para los creativos tener acceso a los

datos, aunque la creatividad sea ba-
sica. Entre otras cosas, porque existe
la teoria de que si te cifes sélo a los
datos no vas a innovar nunca, ni a
sorprender ni a salirte de la caja. Pe-
ro también es necesaria esa estrate-
gia de decidir donde se va a posicio-
nar mi compania, cuéles son los va-
lores que quiero transmitir y cémo
consigo atraer usuarios.

M.E.- La algoritmia permite per-
sonalizar la idea creativa central pa-
ra adaptarla a las preferencias de ca-
da usuario... Es lo que hizo, por ejem-
plo, Trump para ganar las elecciones
de EEUU y mucha gente lo conside-
ra manipulacion del usuario.

P.- &Y como se garantiza que en
ese sinfin de adaptaciones no se des-
virtde o distorsione la creatividad?

M.E- Esa es la batalla de los crea-
tivos que defienden el arte de hacer
un anuncio de principio a fin con una
estructura, con delicadeza... El creati-
vo puede echar pestes, pero el que vi-
ve del performance demuestra que,
cuando matizas, esa creatividad con
cosas afines al consumidor es mejor.

E.D.- La posibilidad de segmentar
te permite medir mejor el impacto,
porque hace posible medir en cada
nicho o incluso en cada persona. Eso
fue la base del éxito de lo que hizo
Cambridge Analytica, que a uno le
picaba con asuntos raciales, a otro
con inmigracion... En eso coincido
con Apple en que es necesaria la re-
gulacion. El usuario acaba harto de
no saber qué diablos hacen con su
cabeza y por qué ve mas las actuali-
zaciones de una persona que de otra.
El exceso de manipulacién masiva se
puede poner al servicio de cualquier
cosa 0 persona, incluido un dictador.

P.- Ese nivel segmentacion y frag-
mentacion de la realidad hace que
no haya anuncios compartidos en el
imaginario colectivo. ¢Eso es malo?

M.E.- El problema es que noso-
tros hemos nacido en otra realidad y
estamos viviendo una transforma-
cién. Puede ser extrano para mi, por-
que me he criado en un mundo en el
que todos nos sentdbamos en el si-
116n frente a la television viendo un
anuncio, pero no lo es para mi hija
de 11 afos. Los cerebros se adapta-
ran a esa nueva realidad.

E.D.- Cuando una campana fun-
ciona de verdad es cuando mucha
gente la comparte, la retuitea... y pa-
sa a formar parte del acervo comun.
Pero, ¢qué es lo que construye un vi-
ral? Compartimos aquello que nos
hace quedar de una forma determi-
nada: compartimos algo gracioso o
comprometido porque nos va a hacer
quedar como graciosos o comprome-
tidos. Esa capacidad de implicar al
usuario si es relativamente genuina.

P.- {Tan bésico es el comporta-
miento humano que se puede prede-
cir analizando likes en Facebook?

M.E-- La tecnologia todavia no es
muy inteligente. Te detecta que un
dia buscaste bolsos, pero no que ya
compraste uno y te sigue ofreciendo
bolsos. Por eso, al no ser lo suficien-
temente buenos los algoritmos, te
acaba molestando.

E.D.- Mejora la efectividad de las
busquedas y es més facil que te ex-
ponga a cosas que te interesan, pero
crea tu propia burbuja, refuerza tus

creencias y llega a radicalizarte.
PASA A LA PAG.4
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M.E.- Si, y eso es peor cuanto me-
nor es el nivel cultural.

P.- Ultimamente se duda sobre la
efectividad del display publicitario di-
gital, especialmente en los smartpho-
nes, lo que lleva a apostar por el bran-
ded content. ¢cQué opindis?

M.E.-- Eso lo tengo stper medido,
el ROI (retorno de la inversion) de
los displays es mas bajo.

E.D.-El primer banner de la histo-
ria funcioné bien, pero la gente se
fue cansando y la efectividad bajo.
Asi que lo animaron, lo pusieron a
bailar y funcion6. Después vinieron
el banners con sonido, el pop-up, el
video y el sonido preactivado... Has-
ta llego a ser tan intrusivo que el
usuario se enfadd y lo bloqueé.

K.S.- El caso palmario es el de los
ninos, que se van a buscar el aspa al
margen de lo que salga en el display.

M.E.- Los smartphones tiene sus
limitaciones, pero también ventajas,
porque los usuarios no nos separa-
mos de ellos.

P.- En cambio, hay anuncios que
se cuelan en la agenda publica, co-
mo ocurre con los navidenos...

K.S.- En esos casos, lo que se ge-
nerano es una campana, sino un con-
tenido, como Ikea o Ruavieja: buscan
un punto de vista relevante en la so-
ciedad y enchufan la marca de forma
coherente, que es la gran dificultad.

M.E.- El caso de Loterias es muy
interesante. ¢Cuando se anuncian?

Cuando todo el mundo va a comprar.
¢Creéis que alguien compra porque
vea el anuncio? Yo creo que no, pero
lo hace porque es esencia de la mar-
ca. Si un ano dejara de hacerlo, nos
faltaria algo a todos, pero no por ello
incrementa sus ventas.

E.D.- La eficiencia en publicidad
es una auténtica falacia: los casos
en los que estds viendo un anuncio
y te levantas para comprar el pro-
ducto son minimos. En realidad es
un trabajo lento que construye una
imagen en la mentalidad del empre-
sario. Y cuando dejas de invertir, ese
trabajo se pierde.

P.- ¢Qué papel le queda a los pun-
tos de venta fisicos frente al e-com-
merce y los market places...?

M.E.- Tienen un papel muy claro.
Como el mundo digital tiene ese pun-

Dans; «Los jévenes rehlyen
la personalizacién porquelo
percibencomoalguienqueles
mira por encima del hombros

Samblas: «La creatividad
esbasica. Sitecifies séloa
los datos no vas ainnovar ni
asalirtenunca de la caja»

to de oscuridad y de desencanto, por
mucho que se evolucione, es verdad
que se esta volviendo al canal fisico.
Es costoso pero, por ejemplo, Ama-
zon quiere volver a la tienda fisica.

E.D.- Yo creo que al mundo fisi-
co todavia le queda mucho recorri-
do, pero si se reinventa. Amazon ha
disenado un entorno en el que hay
una categoria muy amplia de bie-
nes con componente experiencial:
quieres verlos, tocarlos... Por eso,
lo que ofrece con su modelo Ama-
zon Go es que la gente pueda ir a la
tienda, poder ver y tocar el produc-
to e irse. ¢Por qué hemos asumido
que lo ideal para hacer la compra
es coger un carrito, cargarlo y
arrastrarlo por toda la tienda, va-
ciarlo para volver a cargarlo un me-
tro después? No tiene sentido.

K.S.- Hay muchos ejemplos. App-
le ha convertido sus tiendas en pla-
taformas de educacion, Zara tiene
una tienda en Londres a la que sélo
vas a probarte las prendas, pero no
te las llevas... Lo que va a ocurrir es
que ya no vas a tener 200 tiendas, si-
no tres que van a ser parques temati-
cos de tu marca, como los de Disney.
Lugares en los que te asesoren, en
los que puedas hacer una pausay to-
marte un café...

P.- ¢Cuanto debe preocuparnos la
concentracion de la publicidad digi-
tal en Google y Facebook?

E.D.- Lo preocupante no es que
sean potencias en desarrollo algorit-

mico que cuentan con su propia tec-
nologia y expertise, sino que ademas
las adquisiciones que estan hacien-
do, como Kaggle o Github, les asegu-
ran una posicion de privilegio para
ver el desarrollo de talento.

M.E.- Para el anunciante va a ser
mejor, porque va a poder impactar
a las personas de diferentes mane-
ras en diferentes devices, y en la
medida en que muchas personas te
vean al menos tres veces es lo que
te vaa generar ventas. Pero esa con-
centracion de poder va a colocar al
anunciante en una posicion de de-
bilidad para negociar, como cuan-
do antiguamente habia solo dos te-
les. Ojala haya hueco en el mercado
para mas actores.

E.D.- En este tema no hay que
dar trazos gruesos. Cuando le he

Estévez: «Enunos afios
lediremos alanevera

que comprelamejor leche
sinimportar lamarca»

Dans. «Latecnologiaes
efectiva, pero crea tu propia
burbujayrefuerza tus
Creenciasy teradicaliza»

dado informacién mia a Google, lo
mas que me ha pasado es que he
recibido mejores anuncios, he reci-
bido un mail muy bueno, mapas...
Pero con Facebook no ocurre lo
mismo, porque se ha construido en
parte con esos mismos mimbres,
pero sin ética. Y, probablemente,
en unos dias la autoridad norte-
americana le ponga la multa ré-
cord por los robos y malos usos de
datos que ha tenido.

M.E.- Pero Facebook puede ofre-
cer a los anunciantes cosas muy inte-
resantes, como segmentaciones e in-
formacion sobre las preferencias del
usuario. Yo no creo que Facebook in-
tente hacerlo mal, sino que su data es
muy golosa, porque permite al crea-
tivo acceder al lado emocional, y se
les ha ido de las manos. Tanto, que
ahora estan cerrando la puerta de sus
datos a discrecion.

P.- ¢Cudles son las tendencias de
cara al futuro de la publicidad?

M.E.- Yo creo que el IoT lova a
cambiar todo, aunque no sé en qué
plazo. Y la realidad virtual igual. To-
do lo que hablabamos antes del es-
pacio fisico se puede replicar tam-
bién a nivel de realidad virtual.

K.S.- También va a suponer un
gran cambio el blockchain para la
trazabilidad, la transparencia, la edu-
cacion... Es una de las grandes bom-
bas que hemos tenido este afo y que
nos va a ayudar a vivir en un mundc
mejor si se hace bien.




