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INTRODUCCION

Bienvenido a Interaction 2017. Cada afio, GroupM publica en este
informe su vision general sobre el estado del marketing digital y sus
implicaciones para los anunciantes. En 2017 sera un reto diferenciar
el marketing digital de todo el marketing. Los consumidores apenas
separan ya sus vidas digitales y analdgicas; Ya solo los pequenos
medios se publican s6lo en forma analbgica y las empresas introducen
procesos digitales en cada aspecto y area de sus organizaciones.
Hace unos afos, advertiamos que “la tinta digital fluye de forma
constante”, ‘the digital ink is in the water’ y hoy se demuestra de forma
permanente. Probablemente sea muy acertado decir que la estrategias
de marketing y los servicios de marketing siguen siendo mayores silos
Estamos viendo que el comportamiento del consumidor y es igualmente cierto que los
anunciantes, y los departamentos de marketing y ventas siguen estando

cambios en mas separados de lo que deberian dado el colapso del funnel de compra.

Tecnologia en N . S
Esta pre-edicion de Interaction 2017 estd concebida principalmente

hardware y desde una perspectiva occidental. El informe completo, que incluye
nuestro resumen global de los principales datos relacionados con

software, que el marketing online se publicara en abril de este afio. Frente a la

nos llevan desde edicién anterior se repiten pocos temas, salvo que se hayan producido
en ellos cambios sustanciales. Si desea acceder a Interaction 2016
la Era de la esta disponible.
Informacion Nuestros pronoésticos mundiales de medios y marketing predicen que en
ala Eradela 2017 la participacion digital en inversiones publicitarias, en mercados
. . emergentes, alcanzara por fin al mundo desarrollado, hasta suponer
Intellgenma. cerca del 33%. El viejo y el nuevo mundo han contribuido desde 2013

a la publicidad digital con idéntico esfuerzo. Sin considerar la Prensa,
con balance negativo, en 2016 pensabamos que de un délar digital se
conseguian 72 centavos por anuncio, frente a 21 centavos en Television.
En 2017 esa proporcion pasa a ser 77y 17. Digital no es tan grande atn
como la TV tradicional, con una cuota de inversién que se mantiene
estable en 42% en 2016 y 41% en 2017, manteniendo un pico del 44% en
los cinco afios previos, de 2010 a 2014. Y parte de la cuota que parece
haber perdido no est4 suficientemente medida. Ya son diez los paises
que han visto como Digital supera a la TV, con otros cinco paises que se
espera se sumen a este grupo en 2017; Francia, Alemania, Irlanda, Hong
Kong y Taiwan. Digital alimenta su crecimiento captando anunciantes
del long-tail y ganando cuota de otros medios. A esto ahora se suma un
serio intento por atraer al gran anunciante de TV, esfuerzo que girara en
torno a la calidad digital y su importante oferta de espacio.

El afio pasado fuimos cautelosos en nuestra estimacion del cambio de
inversion y resumiamos el progreso como de crecimiento positivo. Este
aflo nos atrevemos a ser menos cautelosos. Observamos cambios en las
tecnologias subyacentes, tanto en hardware como en software, que nos
llevan desde la era de la informacion hasta la era de la inteligencia.
2017 sera el afio del décimo aniversario del iPhone y el comienzo de
una secuencia de cambios que tendran profundas implicaciones para la
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INTRODUCCION

sociedad y para el Marketing. Esperamos que la edicién de este afo del
Informe Interaction explique algunos de estos cambios y sea relevante
para los anunciantes, nuestros socios en medios y tecnologia y para los
profesionales de GroupM y sus agencias.

En concreto, y como avance, observamos: la creciente influencia de la
inteligencia artificial; los desarrollos en realidad aumentada y realidad
virtual, la competencia entre la television por la publicidad en video

y otros proveedores; el impacto que el concepto de “relevancia” tiene
en la venta de espacios en medios de comunicacion; la evolucion del
Data y su aplicacion en Television junto con las soluciones ‘OTT’; el
impacto del streaming y el audio a demanda; el duopolio de Google /
Facebook; el video en directo; el comercio electrénico; la integridad del
mercado y las noticias falsas. Por tltimo, dedicamos un capitulo a lo
que llega para los profesionales de Marketing sobre la premisa de que
el comportamiento del consumidor y la tecnologia cambian més rapido
que el propio Marketing.

Queremos agradecer su participacion a todos los directivos de las
empresas que este aflo nos han ayudado, prestindonos su tiempo en
entrevistas muy enriquecedoras: IBM, Amazon, Google, Facebook,
NBCU, Turner, ESPN, The New York Times, Twitter, Snapchat y
eMarketer, comScore, la IAB, Pandora, Pinterest, LinkedIn, AppNexus,
YouTube, Vox Media, Hulu y DoubleClick.

5 | INTERACTION FEBRERO 2017



¢LO NUEVO PARA EL MARKETING?

> Q\'Q S 20 gl L (T i o
O AT AN a0 7 A0> A 00 QO v A O a0 3O Ty O A
Q'&Qx\,(ﬁ\'\,()%\,\,@\,
2 O O T A S o nS Qx%?,@@«
5
3\»%?53'
QU7 QU > WY \3»’0\’%@(
O a0 (O ASSAOY AN
A0> AW AQRE A T AN ()
”\%\,Q\“Q SRR
N2 Al
Q>
QQ
A
) QQQ
A

6 | INTERACTION FEBRERO 2017



Lo que queda claro es que el valor econémico proviene de un nimero
muy pequefio de compaiiias en lo que respecta a la publicidad. Quizés
seis empresas sean internacionales, tres son chinas y unas pocas

maés de cada uno de los mayores mercados. El reto es ganar con los
ganadores y encontrar formas de agregar valor de lo queda cuando los
participantes ‘menores’ son todavia valorados por sus audiencias.

El Ginico trato para este nuevo status quo ha de ser legal y el 2017

sera muy significativo en términos de regulacién de la privacidad.
El reto de hOy Organicamente los retos seran excepcionales y raros. Seria un

error ignorar el valor duradero de la television; las audiencias son

€s ganar con inmensas y su potencial de comunicacion es enorme. Seria igualmente

los que ganan y equivocado olvidar que incluso en un medio ‘tradicional’ donde
siempre ha existido un dividendo para la creatividad —més gente que
encontrar recuerda— y la relevancia —més personas que acttian—.
formas de El objetivo para los anunciantes siempre ha sido superar a sus
agregar valor competidores en cada punto de comunicacién y distribucion. Nada
ha cambiado excepto la complejidad exponencial de las plataformas
a través de las y empresas y su naturaleza multifuncional. Puedes vender productos

desde la app de una revista, ejecutar el servicio de atencion al

audiencias de cliente desde una red social, comprar inventario publicitario de un

los p articip antes minorista... En una sola plataforma te puedes anunciar, vender, hacer
. ; . un pedido o activar el servicio de atencién al cliente. Una sola pieza
minoritarios. de contenido, o mas precisamente, propiedad intelectual, puede verse

de forma lineal o bajo demanda, como un programa, un fotograma,
clip o un largo maratoén de series con la multiplicidad reconfigurada
para numerosas plataformas. La complejidad estd compuesta por
abundante Data, casi excesivo, por la complejidad de la medicién y los
retos de la atribucion y creativos.

Hace diez afios, la industria fue barrida por la nueva idea de que los
medios eran pagados, propios o ganados. Habia un alto nivel de visitas
a las webs corporativas o de la marcas y después, a las paginas de
marca de Facebook. Prevalecieron dos simples formulaciones:

e Construir una web o canal de YouTube (medios propios) y dirigir
el trafico mediante un banner y search organico/pagado con la
expectacion que un engagement debia conseguir.

e Construir presencia en Social Media y comprar likes o seguidores
esperando que lo mismo ocurriese con los posts, que alcanzaran
a quienes dieron likes, y que compartieran sus interacciones con
sus propias conexiones sociales. La ambicion de los ganados.

Ahora, por supuesto, las webs de las marcas estdn mas calmadas y el
dividendo orgénico de los likes de Facebook se ha reducido.

Solo lo excepcional sobrevive en cualquier forma practica, y es cierto
afirmar que la exposiciéon que ganas va en funcion de los medios que
posees. Esto significa que los anunciantes tienen que entregar un
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alto grado de valor a sus audiencias, y que los medios propios tienen
que decirles algo que ellos no saben (cémo aplicar un maravilloso
magquillaje o pintar el marco de una ventana...). Esto significa

crear apps y destinos digitales que permitan al usuario escoger,
encontrar, comprar o reservar. Significa crear contenidos con una alta
comprension del valor que ellos ofrecen y llevarles a que compartan
esa recomendacion.

Todo ello es una combinacion de experiencias, sistemas bien
integrados, servicio excepcional y creatividad. El objetivo de estos
El data de esfuerzos también ha cambiado. Por supuesto las ventas y el valor
. del ciclo de vida se sitian en la parte superior de la jerarquia de la
calidad es aquel comercializacion, pero la recopilaciéon de datos de alta calidad esta
que te ayuda cerca. La alta calidad del Data se basa en que te ayude a conseguir un
O cliente que no conocias y comprendas mejor a los que ya tienes.
a adquirir al
li Para triunfar, los anunciantes necesitan conocer, comprender
cliente que no y desplegar tecnologias de marketing apoyadas en el Data del
conocesy a conocimiento del cliente, con la tecnologia publicitaria que permite la
. activacion de ese Data para conseguir los mejores resultados.
conocer mejor al
Como de costumbre, esto crea una divisiéon: mientras mas directa
sea la relacion con el cliente, méas facilmente adquirira y aplicara los
datos. La eficiencia incrementada es relativa. Incluso la mayoria de los
anunciantes “pobres en datos” ha adoptado la compra programatica
a gran escala con buenos resultados. Cuando se utiliza para orientar
la cohorte correcta en el contexto apropiado, los anunciantes reducen
el desperdicio a la vez que conservan el valor del contexto. Esto no
siempre significa la bisqueda del efecto conocido de cada impresion,
sino de saber que cada impresion tiene el potencial de contribuir a un
resultado positivo del negocio.

que todavia no.

El reto creativo persiste a cuatro niveles:

e Conseguir la atencién del consumidor en un mundo de baja
atencion. Como el comprador empuja al vendedor hacia la
visibilidad (viewability), el consumidor empuja a la marca a
una mejor capacidad de visualizacion (watchability).

e Satisfacer los costes y las implicaciones de medicion de los
constantes cambios de formatos y funcionalidad.

e Encontrar el equilibrio de las variaciones suficientes para
conocer las necesidades de cada segmento de una forma méas
precisa sin socavar la propuesta global de la marca. (The
Marriott Hotel Bogota tiene 57 imagenes en expedia.com.
Marriot/Starwood gestiona 7.000 propiedades. Lo que supone
gran cantidad de imagenes)

e La creacion de nuevos tipos de contenido para el ecosistema
de los e-commerce.
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Si los medios propios requieren ahora un mayor umbral de utilidad,
lo mismo deberia ocurrir con la publicidad. El valor del intercambio
entre el usuario y el anunciante es cada vez més explicito. La atenci6n
es una recompensa, no un derecho. La publicidad atil es una funcion
de relevancia, que se convierte en una funcién de tiempo, lugar,
contexto y accionabilidad. El brief creativo y el de medios necesitan
reflejar tanto esto como la comprension de la frontera de la variedad;
el punto en el que el coste de la granularidad excede su valor.

‘Alexa , ¢Cual Cada marca necesita una historia de Data:
es el champu 1. Laausencia de una historia de Data disminuye el
anticaspa més descubrimiento, la relevancia y la ventaja en las plataformas
, mediadas por algoritmos.
recomendado?’. 2. Siel aumento de la realidad lleva a los consumidores a esperar

una inclusion del Data en el mundo real, las marcas deben
participar en esto.

O esto: ‘Has

pedido la 3. Las marcas necesitan una voz real o al menos la capacidad
para responder a la voz humana. Blusqueda por voz,
marca A pero comandos a dispositivos loT, desde Echo hasta un coche

conectado, requeriran una respuesta de voz.

la B esta mas 4. Como la inteligencia artificial forma parte de la taxonomia de la

recomendada. historia estructurada y desestructurada alrededor de la marca, su
. , propdsito, origen, y la conversacion que crea se convertira en una
¢Cual preﬁeres parte de la experiencia del consumidor. Mejor que sea buena.
Y
eleglr te Imagina esto: “Alexa, ¢Cudl es el champu anticaspa mas

recomendado?’. O esto: ‘ Has pedido la marca A pero la B estd més
recomendada. ¢Cudl prefieres elegir?’.

Es imposible ignorar los eventos politicos de 2016. Las elecciones
presidenciales de Estados Unidos, la votacion del Brexit en Europa, el
referéndum italiano, el fallido golpe en Turquia y los tragicos eventos
en Siria que se cobraron vidas y por extension las economias, los
mercados y el marketing. 2017 promete ser tumultuoso. Las elecciones
en Francia y Alemania y otros eventos pueden afectar a la Unién
Europea en su centro.

Claramente, la distribucién desigual de la riqueza es injusta. El

70% de la poblaciéon mundial vive con menos de 10 ddlares al dia.

El 38% de los americanos en edad de votar vive con menos de 55
doélares por dia. Una mayor competencia producird una innovacion
diferente. Este informe esta dominado por historias de innovaciéon y el
ascendente poder de unas pocas empresas. Mas innovacion producira
una innovacion diferente. La Innovacion para los menos favorecidos
en términos de funcién y valor de los productos y servicios es tan
importante como los auriculares VR y el mundo de las maravillas.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL: EL CAMINO
HACIA EL CONOCIMIENTO

e
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Cuando en 2007 publicAbamos por primera vez el informe Interaction,
la pregunta, ‘¢qué pasara manana?’ ofrecia cientos de miles de
resultados sin ninguna respuesta concreta. Hoy en dia, preguntamos

a Amazon Echo o a Google Home “¢Qué tiempo hara hoy?” Y nos
responderan con la prevision. Preguntemos de nuevo “¢Y mafiana?” Y la
respuesta sera otro pronostico del tiempo.

Hace una década, nuestro calendario nos habria recordado un

acontecimiento proximo, si le hubiéramos ordenado hacerlo. Hoy
Pregunta a nos dir4 el tiempo previsto en nuestro lugar de destino, el tiempo de
duracién del viaje y la ruta hacia el aeropuerto, como alquilar un coche,

Amazon Echo o el namero de la puerta del vuelo de salida, etc.

a Google Home

. L. Hemos recorrido un largo camino desde un mundo que se caracteriza
c,Que tlempo por la organizacién mundial de la informacion y la hace accesible a un
mundo donde las maquinas se hacen mas inteligentes y aprenden sobre

/ ? b
hara hoy y te el contexto de la consulta que les hagamos. Esto es s6lo un sencillo
responderén ejemplo del aprendizaje automaético.
con la preViSi()n. La inteligencia artificial esta presente en nuestra vida cotidiana,

predice nuestros comportamientos, necesidades y respuestas y traslada
esa inteligencia a todo, desde sugerirnos un post en Instagram que

Pregunta ‘¢Y

el de manana?’ es probable que nos guste, hasta un deseo atin no expresado como
sugerir un tipo de detergente. Y esto ya no tiene vuelta atrés. J. Walker
y la respuesta Smith, Presidente de Kantar Futures habla de “la trayectoria de la
seri otro conveniencia”, donde al final gana la conveniencia. Y atin se produce

mayor comodidad cuando Alexa y Google Assistant desplieguen su
pI'OIl(,) stico. Smart TV, en los automéviles y en otros dispositivos.

En el centro de estos avances encontramos una serie de cambios en

el lenguaje y en el procesamiento y reconocimiento de imagenes, una
tarea que requiere méas que la fuerza de los ordenadores, de tecnologias
neuronales que imitan la funcién del cerebro humano.

2017 es el aflo del 20 aniversario de la derrota del campeén mundial de
ajedrez Gary Kasparov frente a Deep Blue de IBM, aunque hace menos
de un afio desde que Deep Mind AlphaGo de Google venci6 a Lee Sodel,
el jugador més grande de Go. Entre estos acontecimientos resehables,
en 2011, Watson de IBM superaba al mejor hombre en Jeopardy.

La brecha de 20 afios que separa las victorias de Deep Blue y AlphaGo
se explica en parte por los grandes cambios y variaciones de Go, pero
lo mas importante fue la capacidad de DeepMind para aprender
jugando contra versiones cada vez mas experimentadas de si mismo,
alimentando asi su capacidad de predecir y evaluar. Esto le permite
evitar reproducir cada ajuste antes de cada movimiento y asi poder
economizar el procesamiento de informacion. En Deep Blue vimos

el poder de procesar y en DeepMind la habilidad de 1a maquina para
aprender. Demis Hassabis, fundador de DeepMind, llama a la antigua,
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

“inteligencia limitada” (que es buena en una cosa) y a la tltima,
“inteligencia general artificial” (que es flexible y adaptable).

El éxito de IBM con Watson representa un hito diferente. Los
ordenadores han evolucionado en una trayectoria para procesar datos
estructurados a mayor velocidad. Los datos no estructurados presentan
desafios diferentes al lenguaje natural, la sintaxis y el contexto.

Watson ha avanzado en lo que podria ser descrito como “inteligencia
aumentada” que conduce a una aceleracién extraordinaria en el
procesamiento de datos estructurados y complejos no estructurados,
que van desde la conversacion social a imagenes de resonancia
magnética en la bisqueda de mayor velocidad en diagnosticos médicos.
Google Brain, un pequefio grupo de ingenieros de Al en Google, ha
realizado avances en el reconocimiento de imagenes y su interpretacion,
que prometen revolucionar el lado funcional de la tecnologia.

Hay un gran Junto con Google, IBM, Amazon y Microsoft, la Inteligencia Artificial
valor en la y el aprendizaje automatico también sustentan los desarrollos en
Facebook, desde el despliegue de sofisticados bots de conversacion
comprensi(')n de que sustituyen las interacciones del servicio al cliente por parte de un
L. hombre, hasta la ejecucion de més de 25 trillones de transacciones
los Principios diarias colocando los anuncios mas relevantes en casi dos millones
subyacen tes de feeds en todo el mundo. Facebook podria describir cada vinculo
’ “anuncio / consumidor” como un test con poco conocimiento previo del
el contexto y el resultado. La diferencia entre Facebook y todo lo que lo precede es que
. cada impresion tiene un resultado medible basado en la persona, desde
proceso creativo el momento de la exposicion hasta la accion.

(en tOdOS lOS El caso de Facebook es especifico de nuestro sector, Publicidad, pero
sentidos) . en todos estos casos, la inteligencia -maquina, aumentada o artificial-

anticipa la frontera de la productividad. Para conseguir estas eficiencias
y asegurar una distribucién razonable de sus beneficios, el Gobierno,
las sociedades y los individuos tendran que adaptarse. Aprender a jugar
ajedrez o a Go tiene un valor duradero, pero hay un valor cada vez
menor en saber lo que puede ser almacenado, procesado e interpretado
por las maquinas. Sin embargo, hay un gran valor en la comprensién de
los principios subyacentes, el contexto y el proceso creativo (en todos los
sentidos) por el que se puede avanzar el comportamiento humano. La
alternativa es despreciable, es improbable que la Inteligencia Artificial
cree una gran cantidad de puestos de trabajo bien remunerados.
Afortunadamente, todas las combinaciones que impulsan las tecnologias
subyacentes lo han hecho con la intencion de crear plataformas de
desarrollo paralelas que permitan construir nuevas aplicaciones, nuevas
empresas y nuevas fuentes de empleo. El codigo abierto, como concepto,
separa a los gigantes de hoy de los grandes poderes de la era industrial.

En una era en la que sélo las maquinas pueden mejorarse tinicamente

se pueden validar experimentos. Pero los seres humanos no pueden ser
igualados en el disefio de esos experimentos. Larga vida a la economia
de la imaginacion, y estemos tranquilos pues mientras ningiin humano
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logre batir a Deep Blue habra todo un equipo de hombres trabajando
en que Deep Blue se bata a si mismo.

Parafraseando a Gideon Lewis-Kraus en la revista New York Times
(14 de diciembre de 2016) “Lo méas importante que esté sucediendo en
Silicon Valley en este momento no es la disrupcion, sino la creaciéon de
instituciones -y la consolidacién del poder-, a una escala y a un ritmo
probablemente sin precedentes en la historia de la humanidad”.

La expresi()n ‘el Y esto es sin duda cierto en Google, Facebook, Amazon, Microsoft y
Apple, que se encuentran, por capitalizacién de mercado, entre las
seis empresas mas valiosas del mundo. Igualmente Alibaba, Baidu y

software engulle

al mundo’ Tencent. Ocho empresas que tiene el Data en el centro de su negocio,
’ que monitorizan el comportamiento humano y al hacerlo se convierten
acunada por en el contenedor de la experiencia humana.

el capitalista

. Colocando tus fichas
de riesgo Marc

Andreessen Para muchos, la expresion “El software engulle al mundo” - “software
eat the world”- acuhada en 2011 por el capitalista de riesgo Marc
en 2011, es Andreessen, es una verdad inalienable. Atn asi, vale la pena senalar
dad que el software es tan poderoso como el hardware disponible para
una verda ejecutarlo. No hablamos de hardware mas alla de los dispositivos, pero
inalienable. la magia esta en lo que hay debajo: los procesadores.

Usamos la palabra microprocesador indistintamente para hablar de
CPU o unidad de procesamiento central. Es el dispositivo de hardware
en un ordenador, que ejecuta las instrucciones del software que el
usuario se esta usando. Una unidad de procesamiento de graficos es
también un microprocesador. Son muy eficientes en la manipulaciéon de
graficos por ordenador y en el procesamiento de iméagenes.

En la web de Nvidia se explica la diferencia entre la GPU y la CPU:
“Una forma sencilla de entenderla es comparar como cada una de
ellas procesa las tareas. Una CPU consta de unos cuantos nicleos
optimizados para el procesamiento secuencial en serie, mientras que
una GPU tiene una arquitectura compuesta por miles de ntcleos
maés pequenos y eficientes disenados para realizar simultdneamente
multiples tareas”.

En consecuencia, las GPU son mucho maés eficientes que las CPU
generales mas avanzadas y lo son por 6rdenes de magnitud para ejecutar
algoritmos en los que el procesamiento de grandes bloques de datos

no puede realizarse secuencialmente en un marco de tiempo 6ptimo.
Esto es especialmente importante en areas como la del desarrollo de los
vehiculos autonomos.

El desarrollo del procesador ha respetado en gran medida la Ley de
Moore como los transistores mas pequeiios han estado abarrotados
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Con los

avances en
nanotecnologia,
computacion
cuantica y la
velocidad en

el intercambio
de los datos

de ordenador

a ordenador,
parece que
estamos
entrando en una
era de poder de
calculo infinito.

de silicio, pero hoy hay gran consenso en que este proceso esta
disminuyendo. Ahora, con los avances en nanotecnologia,

computacién cuantica y la velocidad en el intercambio de los datos de
ordenador a ordenador, parece que estamos entrando en una era de
poder de calculo infinito. Esto, ademas, se mejora con la capacidad de
reprogramar los microprocesadores. En palabras del MIT, “a veces se les
denomina matrices programables, chips que pueden reconfigurarse para
implementar cualquier disefio y que pueden ser muy eficientes en el uso
de energia”.

Asi que Marc Andressen tenia razon; el software se comera el mundo
porque el poder del hardware subyacente avanza a una velocidad
impresionante.
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RA (REALIDAD AUMENTADA) Y RV
(REALIDAD VIRTUAL): LA NUEVA REALIDAD
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En marzo de 2014 Facebook anunciaba su intencién de adquirir
Oculus VR. El mayor acelerador del cambio de comportamiento del
consumidor, adquiria el desarrollador mas avanzado de tecnologia de
realidad virtual. Casi al mismo tiempo en que ya era evidente que la TV
3D moria nada mas nacer. En el momento de esta adquisicion estaba
claro que Facebook veia a Oculus de tres maneras. En primer lugar,
como un ataque de gran potencia al mercado de los juegos, en segundo
lugar como una apuesta para sustituir al raton, al swipe, a la voz, con
una interfaz directa hombre-maquina y en tercer lugar, y probablemente
sea el aspecto més importante, como un mecanismo para dar vida a

un mundo de dos dimensiones y de interacciones sociales fisicamente
distantes. Desde el punto de vista del consumidor, la principal
aplicacion de Oculus (aparte de la propia Oculus Rift) ha sido su
integracion con los auriculares Samsung VR Gear.

Statista estima en cinco millones las ventas mundiales de VR Gear
en 2016, en 3,6 millones las de Oculus Rift, 2,1 millones de HTC Vive
y en 1,4 millones las de Sony Morpheus. Sin duda atin estan en sus
. primeros pasos de vida. La Realidad Virtual, desde el punto de vista
Como siempre, del dispositivo, no siempre es una experiencia de alta tecnologia. Dado
que Google distribuy6 cinco millones de Tarjetas, en enero de 2016 es
probable que haya més Tarjetas en uso, que todos los demés dispositivos

en el centro de

la evolucién en su conjunto. Y esta prevision no es sorprendente con la promocion
. , inicial que lanz6 de ‘gratis con el New York Times’. El visor Daydream
creativa esta el de Google, disenado para complementar su excepcional teléfono Pixel,

Sto rytelhng se envi gratis por Verizon con cada pre-pedido del dispositivo.

Para la mayoria de las personas la experiencia VR hasta la fecha ha

sido un hibrido entre el 3D y el video 360. Se crea con ella una nueva
puerta al contenido y se cierra la brecha entre la sensacion de ‘estar
aqui’y ‘estar alli’. Pero las experiencias verdaderamente inmersivas
siguen siendo ajenas al pablico en general y parece poco probable que, al
menos durante algin tiempo, se conviertan en una parte significativa de
la experiencia de consumo de medios. Es posible que el iPhone 8 pueda
integrar mejor las capacidades de la realidad virtual y que un wearable
popularice estas experiencias lo suficiente como para animar a los
anunciantes a participar en la creaciéon de contenido. Hoy en dia existen
pocas barreras técnicas, pero los anunciantes rara vez asignan costes

al desarrollo de la tecnologia hasta que la plataforma de distribucion
demuestre su eficacia.

Como siempre, en el centro de la evolucion creativa esté el Storytelling.
Un libro es de narracion lineal y la pelicula que surge del libro también
lo es. La experiencia de la Realidad Virtual requiere una perspectiva
creativa diferente, que no es ni lineal ni dependiente de un solo punto
de vista en la narraciéon. La magia se produce cuando el valor para el
espectador se incrementa sumando el valor de la experiencia en sus
multiples dimensiones.
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La Realidad Aumentada (RA) es una historia diferente. Es una tecnologia
ligera que permite utilizar el mundo digital como una superposicion
al entorno fisico, construyendo una percepcion de nueva realidad. La
Realidad Aumentada adquiri6 mayor escala en 2016 con el lanzamiento
de Pokémon Go, creado en colaboracién entre Pokemon Company

La RA es una (propiedad de Nintendo) y Niantic Labs, basada en una Plataforma en

la nube de Juego en Tiempo Real. Hasta la fecha la aplicacion Pokémon

tecn010gla Go se ha descargado més de 500 millones de veces y durante un breve
i gera que periodo de tiempo se convirtié en un fenémeno cultural protagonizando
. todas las noticias. Su importancia radica en su fomento de prueba masiva
permlte de Realidad Aumentada, y es en cierta medida el ‘Angry Birds’ de su

época que actud como catapulta para la adopcion esponténea de juegos

utilizar el moviles. Al igual que Angry Birds, produjo un revuelo nervioso entre

mundo di glt al anunciantes y agencias similar al que se produce en un partido infantil de
fatbol, con todos jugadores agolpados alrededor del balon perdiendo de
COmo una vista el objetivo final del juego.
SUperposiCion La Realidad Aumentada en el momento actual crea oportunidades de

al entorno audiencia masiva. Antes de usarla los profesionales de Marketing y
L. Anunciantes deben plantearse cuatro preguntas:
fisico.
1. ¢Qué lugar, cosa u objeto quiero aumentar?

2. ¢Qué datos o bienes tengo para aumentarlo?
3. ¢Como comunicaré y amplificaré la experiencia?

4. <¢Quévalor voy a crear para el consumidor y para
mi marca, y a qué precio?

Es probable que en el corto plazo los grandes desarrollos de Realidad
Aumentada se realicen por colaboraciones entre marcas y distribuidores
y entre patrocinadores y eventos. Y cabe esperar que las principales
aplicaciones se produzcan en Viajes, Turismo y el sector inmobiliario.
Pero en todos los casos, sera necesario promover la instalacion de las
apps necesarias y crear el valor suficiente para todos los inversores y
partes interesadas.
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DATOS, ANCHO DE BANDA, SEGMENTACION
Y PUBLICIDAD, ¢ LA CIMA?
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PUNTO CULMEN

Estamos s6lo
en la falda de
la montana del
ancho de banda,
la capacidad
omnipresente
de transmitir
el contenido de
alta resolucion
sin cables ni
conexion Wi-
Fi. La siguiente
etapa en esta
escalada es

el acuerdo
para 2018 de
la normativa
mundial 5Gy
su despliegue a
partir de 2020.

En enero de 2016, en un debate en The Guardian sobre Negocios
Sostenibles, el responsable de sostenibilidad de Ikea, declaraba: “En

el oeste, probablemente hemos alcanzado la cima. Hablamos de picos
de petroleo. Yo diria que hemos alcanzado el maximo de consumo de
carne roja, el maximo del azicar, el maximo de las cosas ... el pico en el
mobiliario del hogar “.

Esto puede ser cierto en algunos sectores, pero esta claro que hay
muchas cumbres atn por escalar. No estamos atn en el pico més alto
del Data, pero tenemos muy clara la visién para su procesamiento; no
estamos cerca de la méxima resolucién de las imagenes en movimiento,
y también aqui la solucién esté clara. Estamos s6lo en la falda de la
montafa del ancho de banda, la capacidad omnipresente de transmitir
el contenido de alta resolucion sin cables y conexién Wi-Fi. La siguiente
etapa en esta escalada es el acuerdo para 2018 de la normativa mundial
5Gy su despliegue de 2020 en adelante. Y pese a todo, la diferencia

de datos entre los millones de personas més ricas del planeta y el

resto del mundo sera enorme. De los 200 millones de suscriptores
moviles de India, el 85% utiliza menos de medio Gigabyte de datos al
mes. Sin embargo, vale la pena sefialar que ahora hay 1.500 millones

de conexiones 4G LTE globales y que, aunque supera ampliamente el
namero de personas conectadas a 4G, esta cifra se multiplico por tres
desde 2015 y se duplicard en 2020. Incluso en India el precio del 4G esta
cayendo y Jio, un nuevo operador, lo ofrece gratis el primer trimestre de
2017 con la esperanza de atraer a 100 millones de suscriptores.

El informe de movilidad publicado en noviembre de 2016 por Ericsson
reparte el consumo global de datos de los teléfonos inteligentes por
dispositivo (en Gigabytes por mes) de la siguiente manera. Vale la pena
sefnalar que los flujos de video HD son aproximadamente 3 GB por hora:

Region 2016 2022
Europa Occidental 2.7 22
Europa Central y Oriental 1.9 15
Oriente Medio y Africa 1.3 7.6
Asia y Pacifico 1.7 9.5
Norteamérica 5.1 25
Latinoamérica 1.6 9.6

Para el aho 2020 es probable que méas de la mitad de la poblaciéon
mundial esté conectada. Esto significa “conectividad total y en cualquier
lugar”. Google y Facebook, probablemente en asociacion con las
companias de telecomunicaciones, haran que la conectividad en zonas
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PUNTO CULMEN

Esto plantea un
desafio para todas
las marcas. Cuanto
mas sepas sobre el
comportamiento,
la ubicacion y el
estado de animo
de tu cliente, mejor
equipado estaras
para aprovechar
las plataformas de
datos.

rurales y de bajos ingresos sea una realidad, pero atn estaremos lejos
de la fibra 6ptica para todos. Dicho esto, se podria argumentar que el
acceso remoto, los mercados de bienes locales y la transferencia de
dinero son més importantes socialmente que el video 4K en streaming.

Hay cumbres que los mercados més sofisticados pueden estar préximos
a alcanzar. No es descabellado, por ejemplo, considerar la idea de
alcanzar un pico maximo en publicidad. El efecto conjunto de la
multitarea, el bloqueo de anuncios (Adblocking) y la fragmentacion

de la atencidn e intolerancia del espectador/usuario puede conducir a
una corta vida para la interrupcién comercial. Y también es posible que
hayamos alcanzado el pico de maxima segmentacion de la audiencia
excepto para aquellas empresas propietarias de datos de consumidor.

El pico en segmentacion describe el punto en el que el valor de los
datos de usuario, conocidos por los profesionales de Marketing, no
pueden traducirse en valor para el anunciante por falta de suficientes
datos sobre el cliente. Puede ser que la inexorable prisa por la
comercializacion individual pueda llegar a ser una meta de resultados
ineficaces donde la ganancia en precision del dato se compensa con la
pérdida de resonancia para las marcas y los costes de fabricacion de
productos y activos creativos. Esto plantea un desafio para todas las
marcas. Cuanto més sepa sobre el comportamiento, la ubicacion y el
estado de 4nimo de su cliente, mejor equipado estara para aprovechar
las plataformas de datos.

La union del pico en publicidad y el pico en segmentacion es una
manera de reflejar las posiciones opuestas de la industria de la television
y de las empresas digitales nativas como Facebook y YouTube.
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VIDEO: LA BATALLA POR LOS BILLONES
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Los defensores de la television argumentarian que alcanzar de forma
simultanea a grandes audiencias tiene un valor inigualable. Es la iinica
opcion para que los anunciantes participen en los momentos de tertulia.
También argumentarian que la entrega lineal de publicidad en las
pausas para la publicidad entre programas es la mejor garantia para el
anunciante de que realmente se vean los spots en pantallas grandes con
sonido y movimiento completo. Junto con esto esta la creencia de que el
entretenimiento de gran formato, los espectaculos de entretenimiento,
en todas sus manifestaciones (deportes, drama, etc) es el momento
Los defensores cumbre de engagement con el consumidor y es el contexto perfecto para
del levisié los profesionales del Marketing. La television es un motor clave de la
e la television conversacion social y la interaccion y ha ido innovando hasta encontrar
argument an nuevas vias para ampliar el alcance y el compromiso de propiedad
intelectual utilizando las mismas plataformas con las que compite.
que alcanzar
Las mayores preocupaciones de la industria de la television siguen

de forma siendo la medicién inadecuada de su audiencia total a través de todas
simultanea las plataformas, la mala definicion del visionado de video, y la tolerancia
de la audiencia a bloques largos de publicidad. NBC Universal,
a grandes Turner y ESPN han sido pioneros al afrontar estos temas. NBC utiliza
audiencias YouTube para crear audiencia y alcance para sus programas estrella
y controla las ventas de anuncios en todas las plataformas. Ademas,
tiene un valor esta ampliando su alcance digital a través de inversiones y asociaciones
L. con Vox y Buzzfeed. Con el primero ha lanzado una red publicitaria
1n1gualable. (Concert) que combina las propiedades digitales de ambas compaiias,

y no seria ninguna sorpresa si Comcast NBCU adquiriese una o ambas
companias. ESPN fue pionero con Twitter y Snapchat y, sobre todo, con
los deportes. Turner ha experimentado con un inventario comercial
reducido, gestionando publicidad que busca aumentar la sinergia entre
los anuncios y los programas, y con contenidos digitales nativos como el
Informe Bleacher y una inversi6on importante en e-sports.

En muchos mercados los canales de TV estan experimentando con una
interrupcion comercial limitada en el canal, como un bloque o dentro de
programas individuales. La tesis es la siguiente: a medida que mejora
la experiencia del usuario, las audiencias se estabilizan o crecen y, al
mismo tiempo, reducir el desorden aumenta el recuerdo y el valor para
el anunciante, que estara dispuesto a pagar la prima que compensa la
reduccion del inventario. La version “mejorada” de esta tesis es que una
mejor publicidad -més adecuada a su entorno- mejorara la audiencia y
mejoraré el recuerdo. La intencién es que los anunciantes de television
desarrollen méas contenido que refleje el contexto de programacion en
el que se consume. En ciertas categorias como el deporte esto ya es una
realidad, pero en otras atin es incipiente. Un paso més es persuadir

a los anunciantes para que piensen en crear programas o series de la
misma manera que podrian pensar en un evento deportivo. Esto se
caracterizaria por disponer de activos creativos especificos, desarrollos
creativos adicionales para ampliacion social e incluso activaciones “off-
air’. Una ambicion maravillosa para la Television, y a la que espera un
largo camino.
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El argumento de YouTube es diferente. Google no cree que sea
sostenible el modelo de imponer la publicidad previa al video y la
experiencia de usuario se ve afectada por una finalizacion forzada.
Para TrueView, la carga del video se produce después de 30 segundos
de visualizacion o cuando el anuncio finalice (lo que obliga a que sea
maés corto). YouTube argumenta, muy razonablemente, que la calidad
diferencial de TrueView esta en que el anunciante s6lo paga por los
anuncios que los consumidores deciden ver. Cuando se combina
con el analisis de datos en el ecosistema de Google, el coctel de un
espectador “opt-in” es irresistible. Tienen razon, pero a pesar de la
dimension YouTube, y de la visualizacién masiva de videos o memes
Fundamentalmente, como el Harlem Shake o el Mannequin Challenge, nunca ofrece un
G ] alcance significativo. Como complemento de la television, YouTube
00gle No cree sea tiene un gran valor, pero rara vez es un sustituto. Ademaés, para muchos
sostenible el modelo anunciantes, YouTube todavia carece del inventario suficiente que el
. anunciante (o la industria de la televisién) describiria como de “calidad”.
de mponer la Incluso Google Preferred, un agregador de contenido de la més alta
. . calidad, se deteriora a medida que se escalan las campafias y da como
pubhcldad previa al resultado un gran porcentaje de impresiones que se entregan pegadas a
video. los juegos y al contenido de humor popular. Correcta o incorrectamente,
lo que el espectador quiere y lo que el anunciante considera como
‘calidad’ no siempre son lo mismo.

El producto de video de Facebook sigue siendo un terreno incierto

para muchos anunciantes. Los anunciantes tienen problemas

con la reproduccion automética (en contraposicion a la que inicia
voluntariamente el usuario), con el “sonido apagado” y con datos
(basados en el agregado de puntuaciones MOAT sobre la base de
clientes de GroupM) que sugiere que de cada veinte anuncios servidos,
seis se ven durante un segundo, cuatro se ven durante tres segundos y
sblo uno es visto durante diez segundos o més. Esto es un problema para
todas las partes interesadas. El feed de noticias del consumidor contiene
una gran variedad de contenidos de escaso interés, y Facebook puede
limitar como resultado la experiencia de usuario. Los anunciantes tienen
que modificar su valoracion de la plataforma para reflejar la realidad

del consumo real de anuncios de video. El argumento de Facebook es
que su objetivo es incomparable, que incluso la exposicién minima tiene
valor y que el problema es realmente del anunciante — que debe hacer
mejores anuncios para su feed de noticias y optimizar asi los resultados
comerciales. 2016 ha sido un gran afio para Facebook en el desarrollo de
productos de video y la introduccion de la pestaiia de video en la parte
superior de la pantalla de la aplicacion ha creado una nueva oportunidad
para las marcas. El lanzamiento de una oportunidad de video similar

en Instagram e Instagram Stories amplia enormemente el inventario
disponible y aparentemente crea un entorno en el que pueden prosperar
los formatos publicitarios mas largos.

Las oportunidades publicitarias en el inventario de videos en directo

de Facebook seran cada vez mas familiares para el anunciante,
simplemente porque el anuncio tendra un marco de contenido y no s6lo

23 | INTERACTION FEBRERO 2017



la interfaz de usuario. Estos anuncios se iniciaran automéaticamente
por el productor del contenido y Facebook espera contar con el favor
del usuario. Aunque sera Facebook quien determine por supuesto, qué
anuncio se ve. El reto de la medicién es enorme. El objetivo del juego
es obvio: quién mira qué, donde, cudnto tiempo y en qué dispositivo.
Es una comparacién de manzanas con manzanas, una base para medir
Por cada 20 el valor relativo. Este requisito parece una metodologia universal que
. implica el reconocimiento automaético del contenido. El volumen de
anuncios aparatos conectados parece suficiente para hacerlo realidad. No es la
servidos, tres primera vez que uno de los temas claves del sector requiere tanto una
voluntad comidn como una solucién técnica.
se ven durante
En julio de 2016 publicamos una clasificaciéon de video que

tres segundos 0 reproducimos a continuacién. Es una jerarquia, en orden descendente,

mas y s6lo uno de la television tal y como la conocemos, que se extiende a aquellas
. experiencias de publicidad en video que mas se asemejan a la capacidad
durante diez de la television para llevar publicidad en video y a aquellos que

, representan un nuevo paradigma de video.
segundos o mas.

Una clasificacién para el video

Grupo 1. TV o ‘como la TV’

e TV: un flujo de visualizacion lineal con anuncios comerciales
interrumpidos, con sonido activado por defecto.

e TV ademanda en contenido y tiempo: un flujo de visualizacion lineal con
anuncios comerciales interrumpidos, sonido activado predeterminado

e TV digital: un flujo de visualizacion lineal sobre el contenido del programa
de TV, duracion total, sonido activado; Con spots interrumpidos - el
llamado visionado de episodio completo, el sonido activado por defecto
(Hulu, Fox Now, Watch ESPN)

¢ Videos para Web: video de forma mas corta (pero cada vez mas larga);
Escritorio 0 mévil; Mezcla de sonido activado o desactivado, con
anuncios que a menudo se pueden omitir (You Tube Preferred)

Grupo 2. ‘Como TV’ asumiendo un estandar de duracion de

visionado

e Aplicacion de video: En Movil, iniciado por el usuario, con un contenedor
de contenido, sonido cuando se inicia (YouTube mavil, The New York
Times)

e Video web: Iniciado por el usuario, activado desde el escritorio, con
mezcla de sonido activada y desactivada. AOL, Yahoo, etc.

e Video Outstream: en su mayoria escritorio, algunos maéviles, reproduccion
automatica, mezcla de sonido activada o desactivada (Teads)

Grupo 3. Que requiere una nueva clase de activos creativos
¢ Video vertical: formato corto, con o sin un contenedor de contenido,

sonido predeterminado (sobre todo) en Snapchat Discover y Live Stories
y Twitter Moments.
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¢ Video basado en alimentador: movil, reproduccion automatica, sin
un contenedor de contenido, sonido predeterminado desactivado
(Facebook, Timeline de Twitter)

Grupo 4. La publicidad no es bienvenida aqui (todavia)

e SVOD: streaming de video a la carta, a menudo pagado por suscriptores
y a menudo sin publicidad (Netflix, HBO Go, Amazon Instant Video),
sonido por defecto.

Para el anunciante, esta es una clasificacion relevante y que les puede
guiar tanto a ellos como a sus agencias en el desarrollo de activos
creativos y planes de medios. Es obvio que la ejecucion de anuncios
televisivos “convencionales” de 30 segundos en los alimentadores
Para los de video muestra una falta de previsién similar a la que tendrian los
anuncios de radio en la television. No funcionara. Los objetivos de la

anunclantes comunicacién y nada mas son los que deben primar tanto para la
con el 90% de eleccion del canal como para desarrollar la creatividad.
la publicidad En el medio plazo pueden desarrollarse tres
de television, escenarios principales
Sus 1Ngresos 1. TVy experiencias ‘como TV’. En la que persistiran los anuncios
represent an tal como los conocemos y en los que la inversion seguiré al
publico. Se desarrollara; Mucho de este contenido se ignorara y
entre un 30% y la creatividad se acortara o buscara un “gancho”.
9% de 1 2. Un terreno intermedio de contenido comercial, en su mayoria
un 407 ae 10S de forma corta, que se comercializara con garantias de
de los gigantes duraci6n en visionado y de consumo con sonido activado y, con
o esas garantias, sera “como TV”. Aqui esta el estandar actual
dlgltales. de GroupM; Una exposicion humana verificada al 100% en la

ventana de video con audio activo y un 50% del anuncio visto.
3. Una modalidad creativa totalmente nueva que reconoce tanto
las limitaciones (tiempo y atencién) como la oportunidad
(escala y contenido compartido) del feed. Tal vez este caso
se centre en la animacion de las imagenes estaticas que
asociamos con la impresion en lugar de una compresiéon de
video “tradicional”. Tal vez sea el lugar ideal para experiencias
verdaderamente inmersivas. Pero en cualquier caso es un
escenario extremo.

Las comparaciones entre Facebook y Google y la television siempre
seran imperfectas ya que son empresas muy diferentes de las
compaiias de television.

Los anunciantes que representan el 90% de los ingresos publicitarios
por television representan entre un 30% y un 40% de los ingresos de
los gigantes digitales. El 70% restante representa una combinacion
de negocios pequefios y locales, empresas que comercializan
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exclusivamente bienes y servicios digitales, dirigidos a empresas de
comercio electrénico de consumo y una amplia gama de empresas
que tienen la descarga de aplicaciones como su principal objetivo de
marketing. Estos anunciantes suelen ser enormemente exitosos en
Google y Facebook. Tal vez lo més importante es que la combinacion
. de Google y Facebook, independientemente y en asociacion con
Para Wish y mercados tan diversos como Amazon, eBay y Etsy, han permitido
que nuevas empresas, con una minima infraestructura, compitan

B OOleg.COHl, la con las principales marcas y minoristas. Lo han hecho conectando el

dlSpOl’llbllldad comercio a cualquier escala con una fuente de demanda ampliamente
. distribuida. El paradigma idéntico opera en China a través de Baidu,
de micro- Alibaba y Tencent (BAT), y se compara con otros disruptores, en

particular tiber y AirBnB.

segmentos es de

enorme valor. Para muchos de estos anunciantes, como Wish y Booking.com, la
disponibilidad de microsegmentos es de gran valor. No necesitan ser
famosos ni tener éxito, en el sentido de ‘todo el mundo sabe quién es
usted’. Por supuesto, esto crea una amenaza de tres puntos para el
‘30%’. Las barreras a la entrada en muchos mercados (por categoria
y geografia) son menores creando una competencia més directa, hay
una mayor competencia por la atencion en las plataformas clave y
finalmente crece la presion sobre el precio en la subasta de inventario.

También podemos haber alcanzado la maxima ansiedad en muchos
medios de comunicacion. A pesar de sus esfuerzos, muchos editores
no logran acelerar sus ingresos digitales lo suficientemente rapido
como para compensar el coste de las operaciones y la caida de

la demanda de los anunciantes. El modelo de negocio de los

editores siempre se ha basado en dos o tres componentes. Los “dos
universales” son los ingresos procedentes de la difusién/suscripcion
y los ingresos de la publicidad compensados por los costes de edicion,
impresion y distribucion. La tercera pata del modelo es un propietario
rico. Se ha dicho antes, pero nunca ha sido més cierto, que la mejor
manera de hacer una pequena fortuna en el negocio de los periédicos
es comenzar con uno grande.

La industria editorial se enfrenta ademas a
cinco amenazas:

1. Los competidores digitales directos que combinan la
demanda de contenido con menores costos operativos como
Vox, Buzzfeed, Vice y Refinery 29 (WPP es un inversor en los
dos ultimos)

2. Por la monetizacion ineficiente del contenido original creado
por el medio y que se consume en las principales plataformas
sociales, los editores no generan lo suficiente con el contenido
propio digital. Hoy pagan por The New York Times mas
personas que nunca, pero el agregado de la contribucién de
sus suscriptores no contrarresta completamente la pérdida de
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ingresos por anuncios por palabras que durante generaciones

A pesar de

sus esfuerzos,
muchos
editores no
logran acelerar
sus ingresos
digitales lo
suficientemente
rapido como
para compensar
el coste de las
operaciones y
la caida de la
demanda de los
anunciantes.

5.

fue el pilar de su éxito comercial.

. Los periddicos, en particular, también son cuestionados

por su contenido ‘empaquetado’. Hay diferentes modelos

de publicidad y suscripcion para noticias, deportes, viajes,
finanzas, tecnologia, artes y automocio6n. Las noticias

duras siempre han sido las mas dificiles de vender y las

maés costosas de producir. Muchos competidores nativos
han logrado separar este paquete tanto editorial como
comercialmente en detrimento de los editores de periédicos.

. Envejecimiento de la poblacion. Hay pocos lectores de

revistas o revistas en el sentido tradicional y el dominio del
quiosco es so6lo de valor si hay una demanda que dominar.
Atribucion inmediata. Las principales plataformas digitales
se ven desafiadas en su incapacidad para atribuir resultados
a escala y a velocidad suficiente. Esto casi con total certeza
infravalora sus propiedades y resta valor a la afluencia de
audiencia comprometida e influyente.
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Esto
recompenso a
los promotores
de alto
volumen, con
la capacidad
de financiar
COmMpromisos
iniciales, con
estrategias

de asignacion
y una alta
tolerancia a

la flexibilidad
para obtener
una ventaja de
mercado en el
tiempo.

El precio en los medios de comunicacién nunca fue facil de entender.
Por supuesto cualquier medio reflejaba el equilibrio de la oferta y la
demanda, pero esa aparente simplicidad escondia el hecho de que
diferentes anunciantes pagaban cantidades diferentes por la misma
mercancia. Este diferencial se basé en la categoria, el volumen del
anunciante y la cuota de inversion y, hasta cierto punto, también en su
historial de operaciones con la compania de medios en cuestion. Esto
recompensé a los promotores de alto volumen, con la capacidad de
financiar compromisos iniciales, con estrategias de asignaciéon y una
alta tolerancia a la flexibilidad para obtener una ventaja de mercado en
el tiempo.

Google interrumpio este proceso. Nadie pagb a Google hasta que se
produjo un hecho. La subasta original de AdWords fue sencilla; Una
subasta generalizada en precio. Ofrezca un céntimo mas que el otro

y la primera posicion es suya. Eso no dur6 mucho. En 2005, Google
introdujo la puntuacion de calidad. La premisa era que debia aportar
mas que dinero para ganar una oferta y proporcionar un incentivo de
tasacion al postor con la respuesta mas relevante a la pregunta. El factor
dominante en el indice de calidad fue la tasa de click-thru. Se pagaba a
Google cuando se producia el clic. Los clics eran un aproximador valido
para la relevancia. Desde entonces, la relevancia se ha convertido en
una parte cada vez mas importante del ecosistema publicitario. Aunque
nunca mas importante que en la familia de aplicaciones de Facebook.

Si Facebook realiza méas de 25 billones de decisiones de colocacion

de anuncios por dia, debe tomar alrededor de 200 billones o mas de
decisiones para determinar qué contenido contiene cada feed individual.
La optimizacion entre la experiencia del usuario y los resultados
comerciales est4 en un buen equilibrio. Es 16gico que las “noticias”

que vemos de las personas con las que interactuamos més libremente
deberian ser mas destacadas en nuestro feed. Es una red social. Por
extension, los mensajes (pagados o no) de las marcas que valoramos o
que son valoradas por nuestros amigos deben ser los mas destacados.
Pero, al igual que con Google, la relevancia se refiere a los resultados
econémicos para la empresa tanto como a la calidad de la experiencia
del usuario. Esas acciones econdmicas son el resultado de lo que la gente
ve y responde a la publicidad. Los anunciantes ganadores, medidos por
el precio que pagan por los resultados que obtienen, son aquellos con
capacidad para crear volimenes extremadamente altos de mensajeria
que permiten una amplia gama de matices en su comunicaciéon y por lo
tanto tienen la mayor probabilidad de respuesta.

No es sorprendente que los anunciantes mas exitosos en este contexto
formen parte del 70% que no son anunciantes clave en television.

Los precios de mercado basados en la relevancia premian el efecto
publicitario a corto plazo, los anunciantes que impulsan el rendimiento
para si mismos y la plataforma tienden a forzar precios para los
anunciantes que son menos eficaces o que persiguen objetivos de
marketing a mas largo plazo que no producen acciones inmediatas.
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Tal vez la idea
contiene un
mensaje para
los anunciantes
y propietarios
de medios que
pueden ser ricos
en contextoy
audiencia, pero
que carecen

de datos de
usuario.

Alcanzar relevancia en este sentido es extremadamente dificil de hacer
para las marcas individuales que no acceden al pool de datos disponibles
para los minoristas. Tal vez la idea contenga un mensaje para los
anunciantes y propietarios de medios que pueden ser ricos en contexto y
audiencia, pero que carecen de datos de usuario.

Hoy en dia, esos medios no ofrecen una ventaja en precio a los
anunciantes en funcion de la relevancia de sus marcas. Tal vez
deberian. La creacion de algin tipo de ranking de compromiso para
los anunciantes que combinara retroalimentacion positiva del pablico
e impacto en los resultados de negocios a corto y largo plazo crearia
un resultado mucho maés eficiente y, en dltima instancia, rentable para
todos. Probablemente ayude a ello un mercado mas informado.

La fijacion de precios es 1o mas importante en la decision de asignacion
entre canales y entre vendedores dentro de los canales. 2017 sera

un gran ano en la practica de la asignacion y la atribucion. Una
combinacion de presupuesto base cero y una necesidad de crecimiento
significa que cada canal necesitara, mas que nunca, mediciones
probadas y demostrar su valor.

A finales de 2016 GroupM anunci6 una reorganizacion. Hemos creado
m(Plataform) para reunir todas nuestras practicas de recopilaciéon

de datos, andalisis, atribucion y audiencia. Lo hicimos porque sélo a
través de la agregaciéon podemos avanzar hacia una identidad de
usuario unificada y anénima que se pueda aplicar a todas las fuentes
de inventario de medios y poner asi en el lado del anunciante el poder
real de los datos.
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LaTV
direccionable
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como la
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de datos de
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pagar las
suscripciones
de TV con el
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perfil.

La television programatica a escala sigue siendo una promesa lejana.
La automatizacion y la entrega dindmica/en tiempo real de anuncios
que define el término, no forman parte de la infraestructura de la
television. Sin embargo, seria erroneo suponer que la aplicacién

del Data no ha modificado radicalmente la planificaciéon y la
comercializacion de la Television.

La TV direccionable puede definirse como la aplicacién de datos de
terceros para pagar las suscripciones de TV con el fin de igualar al
publico objetivo de una marca a un hogar que coincida con ese perfil.
La ciencia innovadora, pero el concepto es simple: inserta anuncios
en paquetes de anuncios de television que se ven s6lo en hogares
seleccionados por criterios de ubicacion, ingresos, demografia,
comportamientos de compra y por otras innumerables caracteristicas.
Por el contrario, la publicidad televisiva lineal tradicional se basa en
perfiles amplios de audiencia de programas para representar el target
designado para la marca. La television sigue sirviendo a los anunciantes.
La direccionabilidad sélo hace que se les sirva mejor publicidad.

La escala y la distribucién méas adecuada siguen siendo un desafio, la TV
direccionable esta disponible actualmente solamente en EEUU a través
de los proveedores de TV de pago incluyendo Comcast, Time Warner
Cable, Cablevision, AT & T / DirecTV, y Dish; Y en el Reino Unido a
través de Sky AdSmart.

En términos econdémicos, eMarketer estima que los gastos de publicidad
en TV direccionable ascendieron a 400 millones de ddlares en 2015. El
crecimiento dependera de cuanto mayor sea el nimero de distribuidores
de television en mas paises capaces de desplegar la tecnologia necesaria
para habilitar la direccién del hogar, pero la television direccionable
podria ser a finales de 2017 un medio de 2.000 millones de ddlares, o el
1% de la inversion total en TV.

Modi Media de GroupM factur6 en 2015 y sblo en Estados Unidos
alrededor de 100 millones de dolares, sin embargo, no hay escasez en
la demanda de los anunciantes y podria haber facturado dos veces esta
cantidad de haber dispuesto del inventario suficiente. El mercado de
TV direccionable en Reino Unido no es medible, pero habria estado
alrededor de 50 millones de ddlares en 2015.

TV conectada / Over-the-Top (OTT) se refiere al contenido de
“television” que se sirve via streaming a través de Internet a un
televisor inteligente, reproductor de streaming (como Apple TV, Roku,
Chromecast, Amazon Fire TV) o consola de juegos. Es una parte cada
vez mayor de como los espectadores consumen contenido de television.

Los servicios OTT prometen ser una nueva opciéon para los
consumidores, una nueva distribucién para los propietarios de
programas y canales y en algunos casos (Netflix, Amazon Prime,
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HBO Go except) se presentan como nuevas oportunidades para
los anunciantes.

El mercado OTT representa una clase relativamente nueva de inventario
que actualmente esté limitado en alcance, pero que crece rapidamente

y se vuelve cada vez més accesible y mensurable. Cuando se ejecuta
correctamente, ofrece a los anunciantes una plataforma premium para
llegar a las audiencias con un contenido de calidad de difusion a través
de un entorno bajo demanda seguro. La correcta ejecucion requiere
mirar la oportunidad creativa a través de los ojos de la “Television”,
aprovechando la columna vertebral digital para la publicacion de
anuncios y la optimizaciéon de campaiias en tiempo real.

Con la La clave para targetizar en television es la distribuciéon de datos a
. dispositivos, a medida que proliferan los dispositivos OTT y (en Estados
revolucion OTT Unidos en particular), nuestra expectativa es de un futuro targetizable

viene un _] uego que tiene el potencial de crear valor significativo para los anunciantes y
los distribuidores de programas. La experiencia del espectador es mas
nuevo, como potente, combinada con un contenido de mayor calidad y una entrega a
. domicilio o individual a escala atin esta por llegar.
el de las sillas

musicales. Con la revolucion OTT viene un nuevo juego, como el de las sillas
musicales. Jugadores tan diversos como AT&T, Turner, Google,
Verizon, Hulu, CBS, Sony, Sling (Dish Network) y otros en Estados
Unidos estan lanzando lo que se conoce como ‘paquetes reducidos’ que
combinan la demanda y la television lineal en vivo. La tesis general
es que existe una oportunidad de mercado para una linea de canales
reducida que requiere una conexiéon de banda ancha (fija o inalambrica)
y un dispositivo inteligente, pero NO una caja convencional de
cable o satélite. Esto se basa en el conocimiento de que los paquetes
proporcionados por las compaiiias de cable estaban hinchados por
canales que quizas los consumidores no quisieran y que algunos canales,
en particular ESPN, con esa oferta alcanzaron una porciéon demasiado
grande del pastel. La estrategia general de los paquetes reducidos es
agregar tantas redes de difusién como sea posible, ademas de ESPN
para asegurar que los aficionados a los deportes se acomodan y una
seleccion de canales de cable mas o menos premium como gancho para
series y cine.

La monetizacion de estos paquetes es sencilla. Ventas de suscripcion
mas publicidad altamente segmentada menos el coste de las tarifas de
retransmision. Desde el punto de vista del anunciante, pocos seran lo
suficientemente grandes como para representar fuentes significativas
de inventario publicitario y dependera de las agencias agregar el fondo y
armonizar tanto la entrega como la medicion.

La distribucién siempre ha sido fundamental para el éxito de los canales.
Sin una distribucién generalizada, los honorarios de transmision se
reducen al igual que el publico potencial para la publicidad. En teoria,
los nuevos paquetes satisfacen las necesidades de los consumidores en
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El fallo de
crear algo por
lo que la gente
esta dispuesta
a pagar o que
percibe como
una utilidad
indispensable
es la receta
para el fracaso.
Por tanto, la
receta de hacer
la TV ubicua
es simple,

aun cuando
sea dificil de
activar.

términos de valor, y aportarian una amplia distribucion y la mayor parte
del dinero a las principales compafiias de contenidos. Este puede no

ser el caso cuando dos ‘mega-paquetes’ ya existen en forma de Amazon
Prime (un paquete que va mucho més alla del video e incluye musica en
streaming y entrega a domicilio gratuita ilimitada) y Netflix.

Lo que les falta a estos recién llegados son tres cosas:

e Deporte en directo

* Noticias en vivo

* Programas de series, comedia y sin guion,
excluyendo su propia produccion

Y todo ello al 70% del precio de HBO; Amazon Prime y Netflix tienen
buena relacion calidad-precio y no sera una sorpresa si se instalan en
el nuevo ecosistema de entretenimiento. Si lo hacen las estrategias

de todos los otros jugadores parecen sospechosas. NBC, Fox, CBS,
Time Warner y Disney tienen sus propios paquetes. Dentro de esos
paquetes también existe la posibilidad de distribuir cerca del 100% de
los derechos deportivos en Estados Unidos. Si eres un fanatico de los
deportes e impaciente es caro. Si no lo eres es barato.

Un factor clave en el desarrollo de OTT y paquetes relacionados en los
EE.UU. es el de Neutralidad Neta. La regulacion actual significa que

los transmisores de contenido deben tratar todos los contenidos por
igual; Es decir, no puede acelerar la entrega del contenido que posee

o prefiere a expensas del contenido que no tiene. A medida que las
administraciones cambian lo hacen las regulaciones. Es posible que la
neutralidad pueda ser neutralizada. Esto son buenas noticias para los
dueios de infraestructura de cable moévil y fijo y malas noticias para casi
todos los demaés.

Un factor potencialmente decisivo es la demanda atin no probada de
‘TV en todas partes’, la entrega a cualquier dispositivo en cualquier
lugar. Los fabricantes y distribuidores de televisiéon quisieran creer que
“la television es el suspiro de la criatura oprimida, el corazén de un
mundo sin corazoén, y el alma de las condiciones sin alma. Es el opio del
pueblo’. Karl Marx dijo esto mismo de la religion en 1844, pero como el
conocimiento socava la fe, la multitarea socava la atencion pasiva a la
television.

La falta de crear algo que la gente esta dispuesta a pagar o percibir como
una utilidad indispensable es en si misma una receta para el fracaso. Y,
por lo tanto, la prescripcion de hacer la televisiéon ubicua es simple, aun
cuando sea dificil de activar.

A finales de 2016 AT & T lanz6 DirecTV. Permite a los suscriptores
consumir video a través de redes inaldmbricas sin cargos incrementales
por consumo de datos. Esta es una realidad genuina de la ‘“TV accesible’.
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Pero otros estan apostando por una estrategia similar, Verizon con la
NFL y Gogo y pronto Comcast NBCU en asociacién con Verizon.

Esto crea un desafio técnico totalmente nuevo. ‘La TV en todas partes’

es en gran medida una cuestion de autenticacion - la capacidad de
La television ver en cualquier dispositivo, siempre y cuando demuestre que esti
pagando por el placer de ver TV Anywhere. Con tasas de adopcion atn

Siempre ha relativamente bajas, las redes inalambricas LTE haran frente al trafico

tenido tres de video. Con la adopcién en masa, no lo haran. La limitacion es el
problema de la sobrecarga de trafico en un tinico nodo de red. Cualquier

maestros: persona con Wi-Fi en casa tratando de ver una pelicula mientras que

A . tres nifios estan jugando diferentes juegos de streaming en linea con

HUHCIanteS7 la misma red estara familiarizado con el problema, como lo haran las
distribuidores y personas que tratan de publicar las actualizaciones de medios sociales
. . en 50.000 estadios de capacidad. Para que esto se resuelva en el hogar
experiencia de es necesaria una banda ancha gigabit (actualmente en los inicios de su

usuario. despliegue) y atin falta para que eso suceda. Para que el problema se

resuelva a través de redes inalambricas se requiere la llegada de 5G. 5G
no hara que los dispositivos funcionen més rapido, pero permitira que
todos ellos puedan cumplir simultineamente con su potencial.

La television siempre ha tenido tres maestros; Anunciantes,
distribuidores y experiencia de usuario. Dar prioridad a las co-
dependencias nunca ha sido méas complicado, especialmente cuando un
jugador como Amazon tiene un modelo asimétrico en el que el uso del
video se financia tanto por suscripciones como por servicios que no nada
tienen que ver con el video.

Para el consumidor es algo complicado. Quiza se necesite crear un
eHarmony para comunicaciones y entretenimiento personal que permita
a los usuarios optimizar su ecuacién personal del valor del precio.
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Pida a cualquier marca que describa su estrategia para dispositivos
moviles, social media, motores de btsqueda, de video o de comercio
electronico y obtendra una respuesta mas o menos coherente. Pregunte
lo mismo sobre su estrategia de audio y lo méas probable es que la
respuesta sea menos clara. “La banda sonora de una marca” es un
concepto olvidado.

Esto es algo sorprendente. La radio y la musica en particular son
productos de consumo masivo y que han vivido una revolucién por
el streaming. Spotify, Pandora, Apple Music, iHeart Radio y Amazon
Prime dominan el mercado estadounidense.

Para las marcas y los profesionales del Marketing, estos servicios de
streaming bajo demanda tienen el poder de proporcionar niveles de
comprension del consumidor sin precedentes. Mas all4 de una radiorafia
) , demografica basica, el comportamiento auditivo puede ayudar a
Mas alla de determinar la actividad, la emocién y hasta la intenciéon de compra. Este
nivel de datos contextuales podria llevar a la segmentacién en una nueva

una radlografla direccion, permitiendo a los anunciantes llegar a un ptblico cualificado

demo gr Afica muy especifico y en momentos concretos a lo largo de su dia.
bésica, el Spotify esta reconocido como el lider del mercado con 100 millones
. de usuarios (globalmente, a fecha junio de 2016) y con 40 millones de
Comportamlento suscriptores (en agosto de 2016), mas del doble que el de Apple Music.
auditivo Pandora estd muy por detras en usuarios de pago y muy por delante en
los ingresos publicitarios. Los ingresos de Spotify son aproximadamente
puede ayudar de dos mil millones de délares de los suscriptores y 300 millones de

dolares de publicidad. Los suscriptores valen 15 veces mas que los

a determinar oyentes. Los ingresos de Pandora son de mil millones de délares de

la actividad publicidad y 300 millones de délares por suscriptores. IHeart genera
., ’ alrededor de 5 mil millones de délares en ingresos totales, pero domina
la emocién y por su amplia red de emisoras de radio FM y eventos en vivo. IHeart

1 do d obtiene un beneficio operativo, pero es aniquilada por su inmensa deuda

al grado de que asciende a 20.000 millones de délares. Ni Pandora ni Spotify son

intencién. rentables, ya que alrededor del 80% de sus ingresos se devuelve en
royalties a artistas y sellos discograficos.

Hasta la fecha, Pandora y Spotify son empresas totalmente diferentes.
Spotify es una coleccion de musica on-line a demanda mejorada por la
capacidad de utilizar listas de reproduccion de otros y por personalizar
sus propias listas y descargar misica para escuchar online. Combina la
coleccion de discos con el descubrimiento de nueva mdsica. El factor

de “descarga” puede ser el mayor contribuyente a la ventaja de Spotify
en las suscripciones y puede ser el incentivo definitivo para pagar -lo
que llamamos “La Prueba de Spotify”-. Pandora es un servicio de radio
orientado al descubrimiento. A lo largo de més de 15 afios Pandora ha
estado secuenciando la musica original. Los expertos han decodificando
musica en cientos de vectores (una tarea ain més alla de la capacidad de
la Inteligencia Artificial) y la utilizaron para crear puntos de partida para
emisoras de radio personalizadas. A principios de 2017, Pandora lanzara
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un servicio bajo demanda (incluyendo descargas offline) acercandolo

a la oferta de productos del modelo Spotify. Desafiar a Spotify no sera
facil, pero Pandora puede conservar su diferenciacién a largo plazo
que, combinada con la paridad del producto en la biblioteca/espacio de
descarga, puede ser suficiente para ganar la carrera competitiva.

Desde una perspectiva publicitaria, Pandora tiene atributos tnicos.
Cuenta con 80 millones de usuarios activos, 70% de los cuales utilizan
el servicio de publicidad financiada. Esto representa una audiencia
sustancial segmentable por una amplia variedad de factores, desde

la ubicacion hasta el estado de &nimo. Pandora sufre de una sequia
multigeneracional de produccién creativa para el audio por los
anunciantes y agencias que limita la entrada de las principales marcas.
Carece de las senales rastreables que tiene el resto del ecosistema

de publicidad digital para los anunciantes de respuesta directa. Sin
embargo, no es dificil imaginar que tanto Pandora como iHeart lleguen
a ser actores importantes en el contenido de marca. El audio es méas
barato y mas rapido de ejecutar a escala que el video.

2017 sera un gran afo para Pandora y Spotify. Los rumores de la

venta de Pandora comenzaron a surgir a finales de 2016 y Spotify se
espera que salga a Bolsa y junto con Snapchat crear las dos principales
empresas de medios digitales nativas cotizadas. En un contexto de tasas
de interés al alza, las inmensas obligaciones hipotecarias de iHeart
pueden ser una barrera para su desarrollo.
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Google y Facebook dominan la publicidad digital. Son responsables de
mas de la mitad del mercado fuera de China y de més del 100% de su
crecimiento. Esta posicion puede ser inexpugnable pero nada es seguro
y ninguno de ellos puede permitirse la autocomplacencia.

Google

Google opera en siete plataformas con més de mil millones de usuarios
en todo el mundo; el propio Google, Google Play, Gmail, Chrome,
Android, YouTube, Google Maps. Opera en cinco de las 10 principales
aplicaciones. Eso crea un Data de comportamiento humano dificil de
igualar. Google monetiza sus datos a través de la bisqueda pagada, a
través de la Red de Display de Google (GDN) y a través de YouTube.

Google opera En una década Google ha obtenido una participacion del 80% maés en
los ingresos de bisqueda. Gran parte de esos ingresos proviene de las

en siete “consultas de marca monetizables”. El desarrollo conjunto de Amazon,
pl ataformas Pinterest, portales verticales de comercio electrénico de viajes y salud
i y comercio minorista signific6 que un gran nimero de personas estan
con mas de comenzando y terminando su viaje de transacciones sin tocar Google.

Han basado la confianza en una plataforma y creen que la eleccion y el

mil millones valor requiere una investigacion minima. Se presume que el crecimiento

de usuarios de la bisqueda por voz puede presentar un segundo desafio tanto
para los anunciantes como para Google; Esto es probablemente una
en todo el evaluacion inexacta ya que los comandos de voz simplemente hacen
mundo: el clic en los resultados. Mientras que las busquedas totales crezcan y el
. espacio para la carga del anuncio aumente Google sera intocable pero
pI'OpiO Google, con el tiempo la proporciéon de basquedas monetizadas caera.
Google Play, La Red de Display de Google parece extraordinariamente sélida, siempre
. y cuando los creadores de contenido original permanezcan en el negocio.
Gmall’ Chrome, Doubleclick de Google se mantiene como conector eficaz entre editores,
AIldI'Oid, anunciantes y agencias. Permite a los editores administrar el inventario
y el rendimiento, a las agencias entregar y realizar un seguimiento de
YouTube y las campanas y a Google tener una vision profunda de una gran parte

del mercado. Doubleclick tiene muchas dificultades para sobresalir, y no
Google Maps. pocas barreras para proteger el ecosistema contra el fraude.
Maés usuarios, mas tiempo de permanencia, mas dinero. YouTube ya
es un negocio muy exitoso, pero el intento de Google de crear una
television masiva de “calidad” como fuente de inventario ha sido menos
exitosa y menos diferenciada de otras fuentes de video online. Google
lanzara en 2017 un servicio OTT y ya tiene un servicio de suscripciéon
llamado YouTube Red. En calidad de video se obtiene lo que se paga.

La transferencia a gran escala de los presupuestos de publicidad
televisiva a YouTube no ha tenido lugar a la velocidad que algunos
analistas de mercado podrian haber pensado. Sin embargo, YouTube
sigue siendo dominante en todos los formatos, excepto en aquellos
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formatos més cortos de video online, con la mayoria de visionado y los
tiempos mas largos de sesiones de visualizacion. En este sentido, tiene
un valor tinico para los anunciantes ya que los anuncios son casi siempre
mas aceptados por los consumidores en las sesiones de visualizacion
amplias. Esto podria crear una oportunidad atn inexplorada tanto para
YouTube como para sus anunciantes. Actualmente los anuncios no se
venden sobre el concepto de “sesiéon’ pero parece atractivo dar a los
anunciantes la oportunidad de entregar una secuencia de mensajes en
una sesion. El Storytelling secuenciado funciona bien.

Los 1Igresos de Por supuesto, los ingresos de YouTube no se limitan a los videos y es
A , una gran fuente de inventario para GDN y, por extension, la enorme
mazon estan cantidad de anunciantes de long tail fundamentales para el negocio.
mucho mas
. . Un competidor importante de Google puede ser el propio Amazon.
diversificados Amazon siempre ha sido una plataforma de busqueda de productos y
ahora esta monetizando con éxito la bisqueda con la suma de anuncios

que los de promocionados. La Red de Display de Google también puede ser
desafiada cuando Amazon desbloquee sus datos de transaccion para
GOOgle, con establecer a Amazon Media Group como un mecanismo a través del
solo un 1% cual los anunciantes dirijan al consumidor una comunicacion basada en
su historial de compra real. Si Google se construy6 sobre la intencion,
procedentes Amazon se basa en las acciones. Amazon Web Services es también lider
de pllthld ad en cloud computing y no es dificil imaginar como, junto con Amazon
Marketing Services podria crear una alternativa a Doubleclick en la
en lugar de un provision de inventario monetizable para los editores. Amazon, a través
de Twitch, también compite con los activos de juego de YouTube y
80% de Google' estd empezando a expandirse en categorias de contenido méas amplio,
YouTube y compiten en musica, en 10T (pregtntele a Google si se preocupa por

Alexa), en cloud computing y en otros lugares.

Google Maps.
Amazon y la capitalizacion de mercado combinada de Google
es de alrededor de un billon de dolares y sus ingresos totales de
aproximadamente 200.000 millones de délares. Esto representa un
poder competitivo muy significativo. Los ingresos de Amazon estin
mucho mas diversificados que los de Google, con s6lo un uno por ciento
en publicidad en lugar de un 80% de Google. Los indicadores clave
durante los préximos dos afios seran la capacidad de Amazon para
ampliar sus margenes y la capacidad de Google para diversificar sus
flujos de ingresos. Famoso por sus proyectos ambiciosos, Google puede
encontrar la nube mas rentable que la luna.

Un nuevo desafio para Google y quizas también para Facebook (en si
mismo un desafio a Google), aunque en una escala més pequena, es
Pinterest. Fundada en 2011, apenas un afio antes de Snapchat, Pinterest
no es una plataforma para “todo el mundo”. Tiene aproximadamente
150 millones de usuarios mensuales de los cuales alrededor de la mitad
estan en Estados Unidos. Pinterest es inusual entre las plataformas

maés grandes en que el foco es cualquier cosa menos efimera. Los
uuarios utilizan la plataforma para recopilar y compartir imagenes
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que les inspiran. Esto es a veces una aficion, pero a menudo tiene alto
potencial comercial, especialmente en areas altamente rentables como la
alimentacion, el diseno, la renovacién del hogar y la moda.

Los ‘Pinners’ Los ‘Pinners’ son auto-actualizables y expresivos y la plataforma
t podria ser descrita como red de intencién, inspiracion, aspiracion y
Son auto- validacion. Esto la hace tinica. No es una red social, sino una red de
actualizables intercambio e influencia.
y expresivos, y Pinterest comenzd en el punto de inflexién de la transiciéon desde el

1 lataf escritorio a la aplicacion y es probable que su progreso comercial se viese
a platatorma frenado por su inmadurez y por la necesidad de construir contenido para
po dria la plataforma de escritorio para la que que fue concebido.

describirse Inevitablemente esto afect6 a la estrategia de monetizacioén, pero
habiendo resuelto esto con una combinacién de Pinners promocionados

como red de y de btisqueda, creemos que Pinterest puede ser un desafio serio como

intencién, un vinculo natural entre el interés (no lo mismo que la intencién) y el
. . ., comercio y en particular un lugar para la visualizacién multi-productos
1mspiracion, que son desafiados por la economia de la produccion de video a escala.
aspiracion y Un aspecto de Pinterest que nos parece interesante es la dualidad de una
validacion. Esto poblacion de usuarios que sabe lo que le gusta (la prueba esté en el Pin)
. y que sabe lo que no sabe (obteniendo inspiracion de otros Pinners).
la hace nica. Esto sugiere que Pinterest puede ser capaz de atraer la publicidad que

es una parte del mercado de la intencién (parte inferior del embudo,
del mercado de la consideraciéon (embudo medio) y del mercado de la
conciencia (boca del embudo). Esto implica una oportunidad para los
publicitarios para generar nueva demanda en lugar de centrarse en
captar la demanda que ya existe.

Si Pinterest tiene éxito en la bisqueda, entonces una combinacion de ella
con Amazon y un recién energizado Bing (sujeto a la fusion AOL / Yahoo)
puede aumentar en un grado significativo la eleccion del anunciante.

Facebook

Mas de 1.000 millones de personas usan Facebook cada dia. Messenger
cuenta ahora con cerca de 50.000 chat-bots. 600 millones usan
Instagram y mil millones de usuarios ya han sido contactados tanto para
Messenger como para WhatsApp. Tres o cuatro de las 10 aplicaciones
maés utilizadas estan operadas por Facebook. Es asombroso.

En 2016 Facebook decidi6é abandonar el negocio de publicidad
tecnoldgica- Live Rail y la plataforma de servidor de anuncios de Atlas
-y concentrarse en sus propias plataformas y la Red de Audiencia

de Facebook que compite con GDN entre las editoriales moviles.

La compania se est4 centrando cada vez més en el video y no es la
primera vez que llega a un punto de inflexion. La tltima vez fue el
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con cerca de
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cambio de escritorio a movil, el mismo servicio, pero entregado a un
dispositivo diferente. El movimiento al video es diferente y se basa en
contribuciones de contenido significativo desde fuera de la red social
personal de los usuarios.

Una forma de describir la escala y la oportunidad de cualquier
compania de medios es multiplicar los usuarios diarios por los minutos
promedio diarios de consumo y sustituirlos por ingresos por usuario.
Aumentando los primeros sube el alcance, y aumentando el segundo
crece el nimero de anuncios que se pueden servir con seguridad al
usuario. El tercero no puede crecer, pero puede diluirse facilmente y
cuanto menor sea el ingresos por usuario, menor sera el valor de ese
usuario para los anunciantes. Facebook ha presentado esta filosofia
ya a los inversores; Sin embargo, siguen creciendo los usuarios de la
plataforma central e Instagram esta creciendo atin mas rapido. En
conjunto, en todas sus plataformas Facebook ocupa casi una hora por
dia del tiempo de sus usuarios.

El desafio de Facebook llegara cuando afronte la competencia por la
atencion entre sus usuarios mas ricos o al menos los mas valorados por
los anunciantes. Facebook también necesita estar atento al ‘momento de
la adopcion’; Debe mantener su cuota en ‘Generacion Zeta’ (los jovenes
de 13 afios) como una diferencia competitiva. Esta competencia proviene
de multiples fuentes. Lo més notable es el crecimiento de Snapchat.

Snapchat ha crecido rapidamente. Tiene mas de 100 millones de usuarios
y no sera una sorpresa si el nimero de usuarios mensual supera los 200
millones y el nimero diario més de 100 millones en el momento de su
lanzamiento a Bolsa. Segtin datos de la compania cuenta hoy con 60
millones de usuarios diarios en los EE.UU. y 10 millones en el Reino
Unido. Entre sus usuarios diarios, casi seguramente han alcanzado al
menos el 50% de los minutos diarios que en promedio pasan en Facebook.

Snapchat es, como Facebook, un revolucionario y posiblemente

es el primero de los titanes de Internet sin version de ordenador.

Su concepcidon como la “empresa de la cAmara” sblo se podia crear

en dispositivos moviles y la nocion de la cAmara como la entrada

encaja claramente con una audiencia que se siente cobmoda con la
comunicacion multimedia de persona a persona. La camara también ha
habilitado los productos publicitarios. La Lente Snapchat es el producto
de publicidad digital méas innovador desde la palabra clave y el feed

de noticias. Los tres son exclusivamente nativos de sus plataformas.

En la visién de Snapchat esto hace que la compania sea la interfaz de
realidad aumentada de mayor distribucion en el mundo. Las lentes
permiten a los usuarios tomar los activos de la marca e incorporarlos en
su propia comunicacién. El precio de entrada es alto, pero su potencial
para compartir contenidos hace que sean una gran oportunidad para
los medios de comunicacién. Aunque es dificil predecir la duraciéon

y escalabilidad de este intercambio. ‘Snap to unlock’ permite a los
anunciantes integrar Snapcodes en cualquier comunicacién offline. Es
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Los anunciantes

han abrazado
a Snapchat.
Les gusta la
audiencia, los
productos de
publicidad
innovadores y
el producto de
video vertical
que llena

la pantalla
con una
interrupcién
tolerable pero
sorprendente.

una actualizacion de los c6digos QR con similar funcionalidad pero con
menor éxito al no haber ‘nacido’ como app.

Snapchat también cree que su producto de geo-filtros les dara acceso
a una amplia lista de empresas locales que han apoyado los modelos
de negocio de sus competidores ya establecidos. Los anunciantes han
abrazado Snapchat. Les gusta la audiencia, les gustan los productos de
publicidad innovadores y les gusta el producto de video vertical que
llena la pantalla con una interrupcién tolerable pero sorprendente y
con la oportunidad de “deslizar” para ver mas. Snapchat parece tener
una oportunidad grande en uso para el usuario, para asociaciones

de editores a través de Discover y para la creacion de experiencias
compartidas a través de Stories, un proceso que probablemente se
acelerara con Spectacles.

Facebook ha respondido. No por primera vez. A medida que las fotos
se convertian en un medio importante para el intercambio social
comproé Instagram; cuando la mensajeria se convirtié en una amenaza
para su plataforma de comunicacion, comprd WhatsApp y desarrollo
Messenger. Esta vez Facebook ha respondido orgénicamente mas que
por adquisicion, utilizando las nuevas caracteristicas de Instagram
(Instagram Stories) y la nueva caAmara nativa de Messenger que
incluye méscaras 3D, filtros de estilo, marcos, pegatinas y mas. Todo
esto para simular la experiencia Snapchat y bloquear la deserciéon

del usuario. La imitaci6n es la forma méas comercial de adulacion.

Es facil descartar la imitacién como un sustituto de la innovacion,
pero la velocidad de reaccidn, al igual que su incesante innovacion de
productos publicitarios, es testimonio de la extraordinaria arquitectura
de ingenieria de Facebook que permite desarrollar productos y su
despliegue global a una velocidad impresionante.

En muchos aspectos, el éxito o fracaso de Snapchat esta directamente
relacionado con el desarrollo de Instagram. Este tltimo coincide o
supera a Facebook en términos de compromiso de marca por usuario. Si
sus métricas en esta area son superiores a las de Snapchat, entonces el
debut de este tltimo en el mercado podria verse comprometido.

Si Instagram efectivamente supera la experiencia de Snapchat

tanto para usuarios como para anunciantes, este tlltimo puede

tener la oportunidad de desarrollar la riqueza de Data a la escala de
Instagram e incluir desarrollos comerciales. Esto no seria una gran
noticia para Snapchat.

La movilizacion de Twitter hacia el video en vivo en asociacion con
ligas deportivas y otros eventos puede no derivar en un aumento
estratosférico en su base de usuarios, pero lo cierto es que por primera
vez en el pasado mas reciente, los usuarios de Twitter han crecido por
tres trimestres consecutivos. Twitter es visto como un entorno legitimo
para la publicidad de video de marca y un medio para las marcas para
lograr la proximidad e inmediatez.
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Twitter es la paradoja eterna. A pesar de sus desafios de ingresos, su
importancia social es incuestionable, incluso promete sustituir los
canales de comunicaciones del gobierno de Estados Unidos. Es probable
que los ingresos de Twitter sean una décima parte de los de Facebook en
2017y se esfuerza por convertir esos ingresos en ganancias. La amenaza
. de Twitter para Google y Facebook es menor, pero no es despreciable.
Twitter es Su subsidiaria MoPub es el mayor intercambio de anuncios moéviles de
licitacion en tiempo real y genera aproximadamente 100 millones de

Visto como dolares 0 5% de los ingresos de Twitter. Si Twitter va a prosperar como

un entorno una empresa independiente y convertirse en rentable y sostenible,
L. los principales indicadores a partir de 2017 seran el éxito de MoPub
1eg1t1mo para la y su empuje agresivo en video en directo que incluiré (al menos) la
.. integracion de Periscope en la aplicacion principal de Twitter.
publicidad de
video de marca Twitter resume su valor para el usuario como el lugar para responder
. a la pregunta ‘qué esta pasando’. Si su interfaz y los productos
y un medio publicitarios pudieran facilitar a los consumidores la pregunta y los

anunciantes pudiesen responder a “lo que esta sucediendo ... ahora,

para 1as marcas aqui, cuando, entonces, ¢donde?”, podria desarrollar todo su potencial

para lograr la muy fécilmente.

proximidad Todos ellos, YouTube, Instagram y Snapchat estan en el centro del
. . Influencer Marketing - la basqueda de voces y rostros y “autenticidad”
e inmediatez et . .
(el gran non-sequitur del marketing). El reto para muchos anunciantes

cultural es como lograr la magia de ceder simultdneamente el control creativo
y mantener el proposito y la eficacia de la mensajeria. Hay un nuevo
contrato entre los consumidores y las marcas - los detalles todavia no
se han escrito-, pero los creadores, al menos, diran que no se rechaza la
mensajeria de la marca expresada en la voz auténtica del creador que el
seguidor elige. Hay una diferencia entre un hogar para los anunciantes y
un hogar para la publicidad.

AOL/Verizon - ¢La tercera fuerza? Durante la primera década

del Marketing Digital AOL y Yahoo eran sinénimos de Internet. Es
facil olvidarse que ambas marcas todavia tienen grandes audiencias
procedentes del Huffington Post, Yahoo Finance y Sports, e ingresos
publicitarios que, combinados, exceden a los de cualquier participante
del mercado excepto Google y Facebook. Ademas, no hay duda que,
aunque no tan potente como hace una década la marca Yahoo tiene un
valor que perdura.

AOL ya no reporta sus ingresos, ya que ahora es propiedad exclusiva

de Verizon. Sobre la base de los tltimos datos publicados y a partir de
un reciente comunicado de Verizon que informaba que sus ingresos
habian crecido un 10%, estimariamos el total anual en torno a los

3.000 millones de dolares. Eso es menos de la mitad de los ingresos
trimestrales mas recientes de Facebook. En el caso de la adquisicion de
Yahoo los ingresos de la entidad combinada serian de 8.000 millones de
dolares. La fusién es como la tercera mayor agregacion de impresiones
de anuncios del mundo con canales de noticias, deportes y finanzas,
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enriquecidos por los datos de Yahoo Mail (por lo menos en EE.UU.) y
por los datos de suscriptores méviles de Verizon y go9o, un nuevo activo
de video, el servicio movil de Verizon y el servicio de television OTT. No
hay duda de potencial de esta combinacién.

La pregunta es sencilla. ¢Puede conseguir Verizon que la nueva
compafia sea mayor que la suma de sus partes? ¢Y activar suficiente
contenido, contexto y Data, para hacer crecer una audiencia de
suficiente valor que erosione la cuota de sus competidores?

Nuestra opinién es que la nueva entidad, si se consolida, sera de gran
valor para los anunciantes, pero que, si bien la combinacion llevara a la
empresa a una nueva trayectoria, no puede desafiar el duopolio. Para
lograrlo se requerira una ejecucién perfecta de la integracion, entrega
de Data y la evidencia de un significativo crecimiento de usuarios en
términos de tiempo dedicado a la nueva plataforma.

Su capacidad seria incrementada de manera sustancial por cualquier
estrategia que convierta a la compaifiia en un socio de alto valor para la
compra y la tecnologia, en un socio para otros creadores de conceptos en
ventas y tecnologia, y por un incremento masivo en su presencia en TV
y/o en digital.

Seria interesante observar la participacion de Verizon en hogares con TV
de pago. Con 4,8 millones de hogares frente a AT&T con 25,3 millones,
Comcast con 22,4 millones, Charter con 17,3 y Dish con 12,5 millones.
La capitalizacién de Dish es aproximadamente una décima parte de la
de Verizon (pero con el doble de Price/Earnings/Ratio). Bajo la nueva
Administracién en Estados Unidos es probable que la Regulacion sea
una menor impedimento en caso de que Verizon quisiera adquirir Dish
o Charter y, por tanto, colocarse en tercer lugar.

Otra posibilidad seria continuar la estrategia de AT&T de combinar
infraestructura inalambrica y servicio con distribucion y contenido. Por
ejemplo, el valor de CBS es similar al de Dish, pero con un P/E/R més
parecido al de Verizon. Estos escenarios mejorarian sustancialmente la
posicién de Verizon en su mercado base.

Desde un punto de vista més radical la compafia podria determinar
que Snapchat ofrece la mayor oportunidad para la expansion global y
el acceso al crecimiento. Es poco comin para una compaiiia a punto
de salir o con reciente salida a Bolsa, que sea adquirida, pero si fuera
valorada segin las expectativas por 25.000 millones mas el valor
adicional por adquisiciéon, Snapchat seria accesible y potencialmente la
adquisicion disponible més disruptiva.

LinkedIn se convirti6 en una unidad de Microsoft en diciembre de 2016.
Se unira al Grupo de Productividad y Procesos de Negocios de Microsoft
junto con Office, sus productos de CRM y Skype. A través de Azure,

Microsoft ya es lider en servicios en la nube y la integraciéon de LinkedIn
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LinkedIn ha
mantenido
desde hace
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que su futuro,
desde el punto
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estaba en el
desarrollo de
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pueden integrar
los grupos

de Data con
autorizacion,

el potencial es
considerable.

puede configurar una compania preparada para competir con Salesforce
y Oracle en el segmento de marketing B2B en la nube. Es curioso
contemplar la tedrica fusion de la inmensa base de usuarios de Outlook,
con 300 millones de usuarios activos mensuales de Skype, y 500 millones
de usuarios de LinkedIn. LinkedIn ha mantenido desde hace mucho
tiempo que su futuro, desde el punto de vista de la comercializacion,
estaba en el desarrollo de leads y, si se pueden integrar los grupos de
Data y esto es autorizado, el potencial es considerable.

La integracion de este tipo, sin embargo, siempre ha sido un desafio
para Microsoft. Facebook, Google y Amazon se benefician de un tinico
inicio de sesion que da al usuario acceso a todo y a las empresas les
permite acceder a una tinica fuente de datos de usuarios. Microsoft
nunca logro esto a través de Outlook, MSN y Xbox. Hacerlo ahora
crearia una posicién tinica en el mercado y ofrecera oportunidades
reales para que las empresas se dirijan a los usuarios y a las empresas.

Es improbable que LinkedIn domine el espacio B2B en exclusiva.

Mark Zuckerberg parece estar cediendo a la idea del identificador
unico de la persona, al permitir sumar el concepto persona a la nueva
plataforma de trabajo de Facebook. Disefiado para ser un desafio frente
a Slack, ‘Workplace by Facebook’ es el intento de Facebook de ofrecer
al mercado una plataforma de redes sociales profesionales. Ofrecera
funcionalidades de organizacion tales como grupos, chat, video en vivo,
llamadas, traduccién y espacios de trabajo colaborativos. A partir de
un pago de 3 ddlares por usuario al mes, se trata de una plataforma
que ya esta siendo utilizada por 1.000 organizaciones, incluida toda la
administracion puablica de Singapur.

Y, por supuesto, en un abrir y cerrar de ojos apareceran nuevos
desafios. En julio de 2016, musical.ly llegd a 9o millones de descargas,
con mas de 12 millones de nuevos videos publicados todos los dias

y en junio de 2016, Coca-Cola lanz6 su campana #ShareACoke en
musical.ly, que introdujo el modelo musical.ly “User Generated Ads”
(Publicidad generada por el usuario). Estas plataformas pueden morir
tan rapidamente como aparecen o pueden convertirse en el nuevo
Snapchat, pero los altos niveles de innovacion - especialmente dirigidos
a publicos mas jovenes - obligan a las principales plataformas a seguir
evolucionando. Live.ly, un spin-off de streaming en vivo de Musical.ly,
tiene 4,6 millones de usuarios mensuales en Estados Unidos, superando
en sb6lo dos meses a Periscope.

Nuevos modelos e interfaces pueden también romper o fortalecer el
duopolio. En enero de 2017 Ten Zen, el propietario de WeChat lanzé

Mini Program. Este permite a los usuarios de WeChat utilizar un lector
de co6digos QR incluido en la app, acceder a contenido y servicios segin
necesidades, en vez de tener que descargar otra app especifica. Para los
anunciantes en China esto representa un desafio: Como combinar el
enorme alcance de WeChat (con més de 750 millones de usuarios) con el
deseo de crear una presencia constante en los dispositivos de los usuarios.
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LIVE VIDEO

Facebook lanz6 Live Video a toda su base de usuarios el 6 de abril de
2016. Diez dias después, YouTube retransmiti6 en directo el Coachella
Music Festival. Twitter emitié su primer Wimbledon en junio y
amplifico este esfuerzo mediante una alianza con la National Football
League americana para los partidos nocturnos en septiembre. Yahoo
retransmiti6 un partido en directo en octubre de 2015. Un afo antes,
aunque con una base de partida de usuarios mas pequefia, Snapchat
lanz6 Live Stories. Todos tenian el mismo objetivo: cuanto mas tiempo
pasasen los usuarios en la plataforma, mayores oportunidades tenian de
monetizacion.

Todos tenian el El video en directo siempre ha sido un pilar de la industria audiovisual.

Deportes, noticias, premios cinematograficos y otros eventos han visto

la monetizacién por minuto mas alta de cualquier medio en la historia,

cuanto mas asi que no fue sorprendente ver desplegadas las estrategias de video de
estos actores.

mismo objetivo:

tiempo pasasen
De todos ellos, Google parece la menos convencida del potencial

los usuarios en del video en tiempo real. Considera a YouTube como un entorno on

la plataforma, d)emand, que unicamente el 2’0"{) de la TV se emite en directo y c!ue el
video en directo en la red sera s6lo una parte de ese total. Ademas, ve
mayores poco probable que sus costes sean compensados, ya que el contenido en
t . d d vivo, fuera del contenido con derechos costosos, es dificil de monetizar.
oportunidades Quiza acierte, aunque también es verdad que es reflejo del Gnico ambito
tenian de en el que Google no ha tenido éxito: como red social.
monetizacion. Las aproximaciones al video en directo son muy distintas. La de

Snapchat es simple. Las personas que acuden a eventos masivos
comparten una perspectiva diferente de la emision de la television. Se
trata de un conjunto de puntos de vista agregados y organizados para el
disfrute de otros que se alegran del ‘estar alli’ de sus semejantes. Twitter
lo hace desde dos flancos. Periscope es la herramienta que més se parece
a Facebook Live en su apuesta por ofrecer una experiencia similar a

la dela TV, pero en un dispositivo moévil, y mejorada por los tuits y
comentarios de los usuarios. Es una iniciativa audaz, pero su éxito
podria estar limitado por el hecho de que las personas prefieren ver los
eventos mas relevantes en las mejores pantallas disponibles.

Facebook ha invertido millones de délares en formar a su audiencia
para ‘pasar al directo’, apostando por las posibilidades de engagement
que ofrecen las experiencias que transcienden las imagenes y los

textos. Los usuarios han respondido de un modo curioso. A veces las
retrasmisiones sin filtros son entretenidas o valiosas, pero otras pueden
ser arriesgadas e incluso una invitacién al comportamiento humano
mas bésico. Ademas, Facebook se esta aliando con los mayores medios
de comunicacion para producir segmentos de video en directo exclusivo
para la plataforma que sera, asumimos, el hogar de productos de
publicidad pre y mid-roll. Esta estrategia se parece a la de Snapchat
Discover y puede ser una solucion a los desafios descritos anteriormente
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con respecto a las visualizaciones en la retransmisién. Hay que destacar
que Twitter, Facebook y Snapchat pagan derechos directamente a los
medios por su contenido.

Los nimeros de la emision en directo, més all4 de los eventos
deportivos, no estan claros. El narcisismo y el voyeurismo son

baratos. Snapchat tiene costes de adquisicién con una monetizaciéon
relativamente obvia. Facebook también tiene costes bajos en cuanto al
nivel de consumo generado y menor monetizacién potencial mas alla de
su portfolio de productos. El contenido profesional tiene mas potencial
ala hora de monetizar, pero a un precio que recompensa bien a los
creadores. Como siempre, Twitter es un misterio. Es quiza la que mas
valor reporta a los creadores y representa potencialmente la transicion
mas facil para los anunciantes. ¢Pero lo podra ejecutar a escala?
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Fuera de
China, si se les
pregunta a las
empresas de
comunicacion
que identifiquen
las companias
por las que se
sienten mas
amenazadas, la
respuesta seria
casi siempre
Google y
Facebook. Si se
le hace la misma
pregunta a los
comerciantes

y duenos de
las marcas, la
respuesta sera
Amazon.

Menos del 10% de los bienes en los EE UU se adquieren online y su
numero es mucho menor en cualquier otro sitio. Del e-commerce nativo,
Amazon y Alibaba son, de lejos, las mayores. Vale la pena compararlas en
dos niveles:

El grueso del volumen de mercancia (GVM), que es la cantidad de

ventas registradas por cada una. En el caso de Amazon fueron 225.000
millones de dblares en 2015; en el de Alibaba, 466.000 millones de
dolares. Por comparar, y para ilustrar el dominio de ambas, el GVM de
eBay fue de 82.000 millones de ddlares: alrededor de un 20% del tamafio
de Alibaba. Esta disparidad se explica atendiendo al modelo de negocio
de ambas compaiiias. Alibaba es un marketplace sin apenas inventario,
mientras que Amazon, también un marketplace, es sobre todo un retailer
desde un punto de vista ‘convencional’, ya que toma riesgo de inventario
y margenes conmensurables més altos.

Esto se refleja en los beneficios de ambas compaiiias. En 2015 Amazon
tuvo ganancias de 107.000 millones de ddlares, frente a los 14.000
millones de Alibaba. La magnitud de Alibaba puede resumirse en

tres puntos: 50.000 millones de clientes mensuales, 9 millones de
vendedores activos y el 85% del comercio online mévil de China.

El dominio de Alibaba y de TJD.com (propiedad de Tencent) es en
gran medida una funcion de la mediocre estructura fisica de retail y

la regulacion provincial que obstaculiza el desarrollo de las marcas
nacionales en China.

Fuera de China, si se les pregunta a las empresas de comunicaciéon que
identifiquen las compaiias por las que se sienten méas amenazadas, la
respuesta sera casi siempre Google y Facebook. Si se le hace la misma
pregunta a los comerciantes y duefos de las marcas, la respuesta sera
Amazon.

Amazon tiene un modelo de negocio convergente tinico. Es un minorista,
un marketplace, un fabricante de dispositivos, un negocio de logistica,
un productor de contenido, un distribuidor y un proveedor de servicios
de cloud. Es lider en cada una de estas facetas, o va camino de ello.

Las operaciones de negocio actiian como un volante entre ellas, la
concordancia es la escala, la velocidad y la eleccién. Amazon tiene una
vasta gama de servicios que dependen de ello. Los 22 afios de su historia
pueden dividirse en dos periodos. Los primeros 11 anos vieron como la
mayor libreria del mundo se convertia en una ‘tienda para todo’. Los
siguientes 11 empezaron con el lanzamiento de Amazon Prime, y vieron
la transicion que a dia de hoy sigue progresando. Prime se lanz6 en 2005,
Unbox (el precursor de Prime Video) en 2006, Kindle y Amazon Fresh
en 2017, Amazon Studios en 2010, Subscribe and Save en 2012 y Fire TV,
Prime Now y Echo en 2014. La red de venta de medios de Amazon y el
Dash Button (para pedir online a través de este dispositivo) se lanzaron
en 2015. Sus primeros aviones volaron y su primer dron realizé una
entrega en 2016. Manchester by the Sea podria convertirse en su primer
Premio de la Academia en 2017 y, si compras tus palomitas de camino
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al cine desde Amazon Go, no necesitaras interactuar con los empleados,
caja registradora ni con tu cartera. Amazon Studios ya ha ganado un
Globo de Oro por sus series Mozart in the Jungle y Transparent.

Esta compaifiia se ha expandido masivamente més alla del ambito del
e-commerce, con un rango mayor de categorias y suprimiendo la dltima
barrera de las adquisiciones online: la espera entre el deseo o necesidad
y la satisfaccion. Se cuenta que un huésped de un hotel de Seattle pidi6
un cargador de iPhone a través de Amazon Now que tardé 22 minutos en
llegar (menos el tiempo que tardo el huésped en ir desde su habitacion
hasta la recepcion del hotel).

Hace cinco Parece que existen pocas barreras al crecimiento de Amazon. Hace
~ . cinco afos ni considerabamos la idea de comprar un tomate a través de
anos ni Amazon, y menos un coche. Lo primero ya es una realidad; lo segundo
consideribamos esta a la vuelta de la esquina. Amazon ha construido la base de datos
maés completa de la historia sobre vehiculos, especificaciones y piezas.
laidea de Y seguramente sera el mayor vendedor de los EE UU en 2017. Tiene
la informaci6n, por el historial de compra, de qué vehiculo tiene cada
comprar un persona, cuanto tiempo tiene y en qué condiciones esta. Es un pequefio

tomate a través paso hacia un marketplace masivo de venta de vehiculos usados y otro
paso més que desafia los modelos de comercio de vehiculos nuevos.

de Amazon,
Amazon y Alibaba juntas representan probablemente mas de la mitad de
y menos un todo el e-commerce nativo, excluyendo la categoria de viajes. Casi todo
coche. Lo el e-commerce de fuera de la distribucién omnicanal estd masivamente
. fragmentado. La tinica excepcién podria ser Wish. Peter Szulczewski,
Primero €s ya fundador y CEO, no es tan conocido como Jeff Bezos, Jack Ma y otros.

Wish, sin embargo, ha recaudado 1.000 millones de ddlares en capital

una realidad y y ha adoptado una aproximacién opuesta en el comercio electronico.

lo se gundo esti Mientras Amazon ha perseguido una gama amplia de productos, valor
y servicio excepcional, Wish ha tenido como objetivo el valor y la
a la vuelta de la utilidad, evitando nombres de marcas y velocidad de entrega. Wish es

un marketplace: es un intermediario entre consumidores occidentales,
bienes chinos que no pertenecen a ninguna marca y otros mercados del
Lejano Oriente. Entrega por correo directamente desde el fabricante
hasta el consumidor en un plazo de entre 10 y 13 dias, llevindose un
15% de beneficio en cada transaccion. Wish compite con Walmart y
comerciantes que ofrecen descuentos en el area occidental. Se basa en
descubrimientos y casualidades, y probablemente llegue a alcanzar un
valor bruto de la mercancia de 10.000 millones en 2017. Parece que
esta en el top tres de los anunciantes de Facebook a escala global. Como
anécdota, también se dice que tiene 60.000 anuncios diferentes en el
sistema de Facebook en cualquier momento.

esquina.

Si existe una amenaza a la actual estructura de comercio electronico, es
probable que provenga de alguna de estas tres fuentes:

e Duefnos de marcas que apoyaran un modelo del tipo Alibaba en
mas mercados.
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e Mdltiples participantes, desde comerciantes hasta marcas,
adoptaran la distribucidon masiva mediante comercio electrénico,
seguramente liderada por Facebook, Pinterest y Google, con
la participacion de bots y botones buy now en todas sus
comunicaciones digitales.

e Fabricantes y distribuidores formaran alianzas en las que la
transaccion ocurra en las plataformas de los fabricantes mientras
que los distribuidores provean la gjecucion y el servicio al cliente.

Debe de habeI‘ El segundo escenario es mas probable. En este momento las plataformas
recogen su parte de los ingresos del comercio electronico indirectamente
alrededor de a través de publicidad de retargeting de producto. Este método crecera
mil millones cuando cada vez més distribuidores organicen sus listas de productos
de manera que muestren grandes catalogos de bienes por criterios de
de titulares necesidad y relevancia.
de tar] etas de Los desarrollos vendran en forma de pequefias plataformas de comercio
crédito y débito electrénico. Las marcas de consumo seran lentamente absorbidas por
los distribuidores establecidos y los duenos de marcas, para acceder
en el mundo. a ‘nuevas’ fuentes de ingresos, y las salidas a mercados ptblicos se
convertiran en un desafio para los negocios de ingresos negativos.
El modelo La venta de Jet.com a Walmart y de Dollar Shave Club a Unilever
WeChat pue de son sintomas de la necesidad de los comerciantes de salir y de la de
los compradores de acelerar su proceso de negocio, frecuentemente
funcionar mej or buscando el first-party Data de los consumidores. Quiza Alibaba acabe

para to dOS IOS comprando Wish.

demas. Una barrera contra la distribucién masiva de comercio electréonico en
los paises occidentales puede ser la sofisticacion de los sistemas de
pago y la ubicuidad de las tarjetas de débito y crédito. Su disponibilidad
supone que el consumidor puede comprar cualquier cosa a cualquiera y
donde desee.

En China y en muchos otros mercados, desde India hasta Africa, no es

el caso. En China, la aplicacion de mensajeria WeChat (que pertenece a
Tencent) se esta convirtiendo en un player significativo en ecommerce
porque tiene integrada una cartera de pagos como Alipay. Se crea asi
una transacciéon impecable para un gran porcentaje de la poblacién que
opera fuera del sistema bancario tradicional. Debe de haber alrededor de
mil millones de titulares de tarjetas de crédito y débito en el mundo. El
modelo WeChat puede funcionar mejor para todos los demaés.
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En el Interaction de 2016 ya describimos de forma detallada la
integridad de la cadena de suministros en el ambito digital. Es un asunto
complejo que incluye, o mas bien combina, fraude, visibilidad, medicién
y prevencion.

Un afio después, el titular dice que ‘el sector ha respondido de manera
agresiva a la amenaza, con cierto éxito, pero no puede ser complaciente’.

Creemos que Creemos que se comprende y cuantifica lo suficiente para que los
anunciantes tomen decisiones informadas sobre el valor real del
se comprende . :
mventario.
y cuantifica
lo suficiente Fraude
para que los Los ejemplos de fraude en publicidad no se han desvanecido, pero est4n
. mucho mas contenidos. Algunos se sorprenderan al leer esta afirmacion.
anunciantes Los titulares que emanan del Este de Europa causan incomodidad a
tomen anunciantes y editores, y es probable que el 2% de las impresiones
L. compradas por los mayores anunciantes de los mercados occidentales
decisiones sea no humana. Aunque es una cifra negativa (0% es un buen ntimero
informadas para el fraude), la Velc?cidad de deteccion y de med'idas de contrapeso
parecen haber contenido y superado a las estrategias de fraude. Hace
sobre el solo tres anos que The Wall Street Journal estim6 que mas del 30% de
las impresiones no era legitima. La lucha ha sido encarnizada: nuevas y
valor real del mejores herramientas de deteccién; una coalicién con los anunciantes,
inventario. editores y compradores (la TAG, Trustworthy Accountability Group)

para implementar esas herramientas; y una reduccion de la demanda de
inventario defectuoso. Un incidente muy publicitado a finales de 2016
fue la mejor ilustracion del problema y su solucion.

White Ops, un especialista en deteccion de fraude publicitario, anuncié
que se habia descubierto un método masivo de fraude llamado Methbot:

“Controlados por un tnico grupo con base en Rusia y operando
fuera de los centros de datos de los EE UU y de Holanda, esta
‘granja de bots’ generaba entre tres y cinco millones de ddlares
de beneficios fraudulentos cada dia a través de la targetizacion
del ecosistema de publicidad en videos Premium”.

Es chocante, pero probablemente los informes iniciales exageraron.
Nuestro trabajo, y el de socios como The Grade Desk o AppNexus,
sugiere que sblo un 0,5% o un 1% del inventario de video se vio
afectado. TAG y los socios de su sector han decidido bloquear 571.000
direcciones IP fraudulentas que forman el core de la red de bots. Desde
el informe hasta el proceso de reaccion pasdé menos de una semana.

Google y Facebook (y Twitter via MoPub) son mas activos que nunca
en la proteccion anti-fraude. Si capturas una parte masiva del mercado
actuando como intermediario tecnoldgico y como un mercado para

el inventario de otros, posicionate en la primera linea de deteccién y
eliminacion de fraudes.
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Visibilidad
También se ha progresado con respecto a la visibilidad. Los anunciantes
que eligen usar las herramientas de Moat, Integral Ad Science y
DoubleVerify, estdn muy bien equipados para evaluar si la impresion
que han pagado era ‘humana’ por un tiempo determinado. Para algunos,
esto ha creado una nueva divisa comercial para la compra de inventario;
. para otros, el Data actiia como modificador para el comercio del editor.
Los anunciantes Si s6lo una quinta parte de mis anuncios fuesen completamente visibles
. con un proveedor, mi base de comparacion seria cinco veces el precio si
que ehgen lo comparo con un proveedor donde mis anuncios son vistos.
usar las
. Mientras la comparacion sea calculable, el mercado y sobre todo la
herramientas de asignacion de presupuesto pueden operar con éxito. Vale la pena
recordar que las comparaciones nunca han estado completamente
Moat, Integral disponibles en otros medios donde, a lo sumo, estaban basadas en
Ad Science y muestras pequeias y generales. Nadie supo nunca realmente quién vio
ese anuncio de la pagina 383 de Vogue.
DoubleVerity,
, b . GroupM ha estado al frente del problema de la visibilidad en EE UU y
estan muy bien ahora recolecta datos de otros paises con los que crear estidndares que se
equip ados para usen de manera especifica con los proveedores.

evaluar si la En el macro, la medicién permanece desafiante y problematica. En
ninguna parte del mundo existe un solo conjunto de datos que calcule

1mpresion que de forma fiable la visualizacion total de video en una base homogénea

han p agado en todas las plataformas. Esto deberia ayudar a definir el concepto
. , de visi6n. Actualmente, las definiciones van desde el primer pixel
era ‘humana representado hasta el 50% de los pixeles en vista, a todos los pixeles

. en vista y luego modificado por el sonido y su duracién. La vision de

por un tlempo GroupM es simple; ver la duracién y el sonido son determinantes

determinado. de la memoria y la profundidad de la memoria de la publicidad de
la marca. Como consecuencia, creemos que algunos canales estan
significativamente sobrevalorados.

Los problemas se agravan si la metodologia de medicion es controlada
por el vendedor. En los mercados competitivos rara vez ocurre, pero
cuando algunos vendedores adquieren una posicion hegemonica la
situacion cambia. En la primera fase del boom publicitario digital,

los anunciantes y las agencias de medios basaron su negocio en las
impresiones. El lado de la demanda del mercado presioné duramente
por servir y medir publicidad third party y al hacerlo reveld
discrepancias significativas a favor del vendedor.

Hoy en dia, no hay ninguna justificacién para que los editores esperen
que los anunciantes paguen por recuentos no auditados que usan

metodologias igualmente no auditadas. Hasta la fecha, los anunciantes
han sido notablemente tolerantes, pero los recientes errores auto-
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publicados por Facebook y Twitter hacen que la validacion de datos por
parte de terceros sea irresistible.

Persiste un problema. Los anunciantes siempre disfrutan del
conocimiento que podrian entregar en sus comunicaciones a los usuarios
de un medio en concreto. Los vendedores que sean capaces de hacerlo
optimizaran la entrega de publicidad. En el caso del video, a aquellos
con una alta tendencia a consumir un gran nivel de publicidad en video.
El razonamiento es sencillo. ¢Por qué mostramos anuncios a quienes
no los consumen? Este es el argumento de ‘experiencia de usuario’. El
argumento comercial es que estos campos se reducen si se saltan los
anuncios antes de que se alcance un umbral de pago determinado. Son
dos argumentos logicos, pero de nada le sirve al anunciante el que una
cohorte de consumidores importante esté fuera de alcance.

Adblocking

¢Cual es el valor El adblocking sigue siendo un problema. Movidos por la oportunidad
(¢épor qué no bloquear anuncios?), por el uso irresponsable de

economico a unidades invasivas de publicidad y por el uso indiscriminado del Data,

corto y 1arg0 el adblocking amenaz6 al ecosistema de la publicidad digital. Quiza
esta préctica se haya frenado. Esta estabilizacion es la funcién de dos
plaZO de los factores: el primero, que ha aumentado el porcentaje de anuncios
entregados a través de entornos app, que son espacios cerrados a
adblockers la tecnologia de bloqueo; el segundo, que se hace mejor publicidad.
que qued an Este altimo se acelerara por la Coalition for Better Ads, una iniciativa
p proveniente del sector, con base en EE UU, desde septiembre de 2016.
Yy cOmo se Su objetivo es resume de esta manera:

traduce esto en » Crear estandares de uso de Data basados en consumidores

oportunidades que los participantes del sector de la publicidad y del ecosistema
. de los medios puedan utilizar para mejorar la experiencia
perdldas para el publicitaria del consumidor. Estos estandares se desarrollaran
anunciante‘? con la participacion y el input de multitud de paises, accionistas y

participantes del ecosistema de la publicidad, incluyendo editores,
anunciantes, agencias y proveedores de tecnologia buy-side y
sell-side. Se espera que los estandares continlen evolucionando
con el entorno online y con las preferencias cambiantes de los
consumidores.

Junto al IAB Tech Lab, desarrollar tecnologia para implementar
estos estandares.

Promover la conciencia del uso de estos estandares y
herramientas entre los consumidores y las empresas para
asegurar la captacion y el feedback.

Aunque esto suene alentador, atn hay analisis por hacer. ¢Cual es el

valor econémico a corto y largo plazo de los adblockers que quedan y
como se traduce esto en oportunidades perdidas para el anunciante?
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Podemos
sospechar

que las malas
noticias
generadas por la
seguridad laxa
de datos en las
empresas de
almacenamiento
de los first-party,
ha provocado

el llamamiento
para la
regulacion

de los datos
recopilados para
propositos de
Marketing.

2016 puede haber sido un afio relajado para la privacidad de los datos
relacionados con la targetizacion y recopilaciéon de datos, pero ha sido
alarmante para el robo de informacién a través de violaciones de datos.

En conjunto, el nimero de registros robados alcanza a casi la mitad de
todos los usuarios de Internet en el mundo. El tinico robo, anunciado
por Yahoo en diciembre, igualé mas de mil millones de registros.
Como mucho, ya que estos datos no explican la duplicacién (pueden
haberse robado datos de la misma persona dos veces), son nimeros
asombrosos.

Mientras que estos hacks no tienen nada que ver con los datos de
publicidad (hay poco incentivo para robar archivos de registro
pseudénimos), ponen a prueba la paciencia de un ptblico cansado, que
asocia todos los tipos de datos con algo que podria poner en peligro su
seguridad en Internet.

Si pedimos a los usuarios de Internet que compartan algunos de sus
datos con nosotros, como podriamos hacer en un futuro préximo, no
podemos culparlos por rechazarnos.

Ademaés, podemos sospechar que las malas noticias generadas por la
poca seguridad de datos en las empresas de almacenamiento de los
datos first-party, haya provocado el llamamiento para la regulacion de
los recopilados para los propositos de marketing més urgentes.

En diciembre se filtré un documento de la Comisién Europea sobre la
directiva de la privacidad, que alarmé a las empresas que recopilaban y
usaban datos de terceros. La preocupacion se justifico cuando en enero
se publicé oficialmente con pocos cambios significativos.

En pocas palabras, el proyecto de regulacién impide a las empresas
utilizar datos personales a menos que tengan el consentimiento

directo del consumidor. Esto incluye a la mayoria de los tipos de datos
(incluidos las cookies) utilizados para la targetizacién. Casi todo lo que
invisiblemente sigue a un usuario a través de la web tendra que darse a
conocer a las personas y pedirles permiso expreso para recolectar datos.

La propuesta adopta un enfoque muy restrictivo hacia los proveedores
de servicios empresariales basados en datos. En nuestra economia
alimentada por datos, la capacidad de recopilar y procesar datos de
forma responsable y legal representa una ventaja competitiva clave. Al
cambiar la practica de datos actuales de un modelo de opt-out a otro
de opt-in, el proyecto de regulacion de privacidad pone en riesgo a los
recopiladores de datos de terceros, como profesionales del marketing,
agencias y agentes de datos (donde los riesgos de violaciones de datos
son bajos), mientras que las practicas de recogida de datos de first-
party estan exentas porque los usuarios tienen que aceptar los términos
como parte del acceso al servicio.
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El sector tendra
que esforzarse
mucho para
ayudar a la CE a
comprender las
consecuencias
no deseadas de
este proyecto.
De lo contrario,
supondra un
riesgo al ser
una fuerza
disruptiva en la
targetizacion de
la audiencia.

Si la propuesta se debe traducir en la ley tal como esta, ‘los datos de
jardines amurallados’ se incentivarian més y la competencia podria
distorsionarse mas. Los vendedores, las agencias y otros proveedores
de datos de B2B estarian en desventaja y obligados a trabajar con

un nimero limitado de companias dominantes capaces de eludir las
limitaciones impuestas por la ley.

La directiva de privacidad amenaza con alejar toda la dinamica

digital de terceras partes, forzando a las empresas de publicidad y de
tecnologia a aprovechar las relaciones directas de los propietarios de
medios con sus lectores y espectadores, o formando relaciones propias
mediante adquisiciones u otros medios.

Si se promulga, podria hacerse efectivo a partir de mayo de 2018. Los
infractores se enfrentan a multas de hasta un 4% de su facturacion
global anual.

Si bien de momento es s6lo una propuesta europea, probablemente
informe sobre las practicas globales de recopilacion de datos de los
comercializadores, mientras el denominador comin se vea marcado
por una regulacion mas restrictiva.

El sector tendré que esforzarse mucho para ayudar a la CE a
comprender las consecuencias no deseadas de este proyecto. De
lo contrario, supondra un riesgo al ser una fuerza disruptiva en la
targetizacion de la audiencia.
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NOTICIAS FALSAS

En 1807 Thomas Jefferson, entonces Presidente de Estados Unidos,
escribi6: “Ahora no se puede creer nada de lo que se lee en un
periddico. La verdad se vuelve sospechosa al ser puesta en ese vehiculo
contaminado”. A finales de 2016, Mark Thompson, CEO de The New
York Times, dijo: “Independientemente de sus méritos culturales y
sociales, nuestro ecosistema digital parece haber evolucionado hasta
convertirse en un entorno casi perfecto para que las noticias falsas
prosperen”. Como cambian los tiempos. Dos de los acontecimientos
politicos mas destacados de 2016 como el Brexit y las elecciones
presidenciales de Estados Unidos han puesto de manifiesto la
importancia del concepto ‘noticia falsa’.

Las noticias No es un fend6meno nuevo y esta lejos de limitarse a estos dos eventos.
Gobiernos, entidades comerciales e individuales han creado y difundido
falsas no son durante mucho tiempo noticias y opiniones que Winston Churchill
una cuestioén de habria descrito como “ahorradoras con la verdad”. Entonces... ¢Qué hay
., de nuevo?
opinion. Algo

Como suele ocurrir en publicidad, se confunden dos cuestiones.
El 4ltimo afo fue el fraude de los anuncios, un tema criminal, y la
visibilidad, un asunto econémico. En 2016, el ano de la sorpresa
politica, los temas de las noticias falsas y el extremismo en los medios
también han acabado confundiéndose. El tltimo tema es claramente
una materia de opinion. Diversos anunciantes muy alejados de Breibart
News Network apoyaron una agenda denominada ‘alt-right’, que en
parte de su contenido promovian actividades con las que no querian
asociar sus marcas. Lo mas sorprendente es que un famoso anunciante
realizé una accion similar con el Daily Mail en Reino Unido. La postura
editorial de este diario no estaba claramente alineada con los valores
del anunciante.

ocurre o no.

Las noticias falsas no son una cuestion de opiniéon. Algo ocurre o no.

Tres aspectos de la nueva disputa de las noticias falsas han despertado
la atencion. El primero es el rol de los medios sociales y de busqueda,
con su inintencionada pero inevitable capacidad para permitir que las
noticias falsas sean publicadas, promocionadas a grupos especificos y
compartidas ampliamente. El segundo es la publicaciion de noticias
falsas por reales. La tesis va de que una vez un tema es reportado
incluso como falso, un simple pantallazo o edicién compartida en las
redes sociales pueden usar la fuente verdadera como validacion de

la noticia falsa. La tercera, gran preocupacion para los profesionales
del marketing mas que para los ciudadanos, es el incentivo de crear

y diseminar noticias falsas. El calculo es simple. Las noticias falsas
generan trafico, el trafico es sinobnimo de atencién del consumidor y la
atencion crea ingresos publicitarios. Mal asunto por lo extremo de la
falsedad (politica).

La respuesta a la crisis de las noticias falsas ha sido escandalosa. Google
y Facebook no quieren verse empanados por las criticas que les acusan
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NOTICIAS FALSAS

Una manera de
disminuir los
incentivos a los
‘chicos malos’
es aumentar
los incentivos
a los ‘chicos
buenos’. Una
simple revision
en el modelo
de ingresos
recorreria un
largo camino.

de enriquecerse con ello. Consecuentemente, ambos estan investigando
el origen de los dominios de las noticias falsas para bloquearles en sus
plataformas. También estan creando mecanismos en sus respectivas
comunidades para detectar lo falso y suprimirlo algoritmicamente.
Para suprimirlo, no eliminarlo. Esto es un importante matiz, ya

que la verdad en las noticias siempre ha sido escurridiza. Ninguna
plataforma ha sugerido un acercamiento a la difusién de las noticias
falsas, cuestionables o exageradas de las fuentes establecidas. Un sesgo
extremado crea audiencias y vende periddicos y es recompensado por
las ventas publicitarias. Decepcionante como es, s6lo nos podemos
plantear el potencial de la eliminacion de las noticias falsas en un
mundo que parece relajado y comodo con la politica post-verdad.

A pesar de esto, la crisis econémica a la que se enfrentan las noticias
reales es un reto. El mundo se ve inevitablemente disminuido si los
reporteros reales no pueden estar a pie de calle cubriendo eventos
reales con el apoyo de los editores para comprobar lo que hay detras.
Esto habla del rol social de los anunciantes y de las plataformas
digitales que aumentan su porcentaje en la tarta publicitaria. Para

lo primero, las noticias necesitan ser reevaluadas como parte de la
comunicacion (¢podriamos llamarlo ‘seleccidon de medios impulsadas
por el propésito’?). Para lo segundo, puede ser apropiado para

ofrecer recursos en forma de hardware o software para asegurar que
algunos costes de la seleccion de noticias son pagados. Las historias
mas compartidas y monetizadas proceden de fuentes auténticas. Una
manera de disminuir los incentivos a los ‘chicos malos’ es aumentar los
incentivos a los ‘chicos buenos’. Una simple revisién en el modelo de
ingresos recorreria un largo camino. En medio de todo esto hay un mal
viento que no sopla nada bueno a nadie. Una semana después de las
elecciones norteamericanas, el New York Times aument6 como nunca
su ntmero de suscriptores.
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Y FINALMENTE

Una nota de agradecimiento a nuestros numerosos colaboradores: a

los entrevistadores; a Adam Smith, GroupM Futures Director; a John
Montgomery, J. Walker Smith, Bryan Gildenberg, Mike Bologna,
Samantha Kops, Lisa Taormina y David Grabert, y a todos los colegas de
GroupM en todo el mundo por su pequefia o gran contribucién. También
al lector que ha llegado hasta aqui, gracias. Como siempre, estaremos
encantados de responder a sus preguntas y de escuchar sus opiniones.

rob.norman@groupm.com @robnorman

Rob Norman: Chief Digital Officer, GroupM
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GroupM es la compafia matriz que gestiona las inversiones de medios de WPP. Las agencias de
medios de GroupM incluyen a Mindshare, MEC, MediaCom, Maxus, Essence y m/SIX, asi como la
plataforma de programatica digital Xaxis, cada una de ellas con operaciones globales y posiciones
lideres en el mercado. Como lider en innovacion de medios, el objetivo principal de GroupM es

apoyar el desempeno y la eficiencia de cada una de sus agencias para mantener a sus clientes a la
vanguardia de una industria que esta en constante evolucién, abarcando areas como trading, creacion
de contenidos, deportes, digital, finanzas, desarrollo de herramientas propietarias y otras capacidades
criticas para el negocio. El foco de GroupM es entregar ventajas inigualables en el mercado para sus
clientes, inversores y equipo de colaboradores, con el grupo de gestion de inversiéin en datos de WPP,
Kantar. Juntos, GroupM y Kantar abarcan cerca del 50% de los ingresos del grupo, lo que se traduce
en mas de 20.000 millones de ddlares. Descubre mas en www.groupm.com.
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