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INELGENGIA AR
YUAIOS QUE T

i

Apostar por los nuevos entornos y herramientas digitales sera
clave para que las marcas logren atraer aun consumidor muy
vitalista, pero cada vez mas comprometido con el entorno

N.T.M.

LaCOVID-19 seguird marcan-
do el ritmo en 2022, también
en el sector publicitario, que
se enfrenta a un afio impre-
visible. Junto alaevolucién de
la pandemia, con las posibles
olas y restricciones conse-
cuentes, el aumento de la in-
flacidn, la crisis de suminis-
tros o los costes energéticos
auguran un panorama incier-
toparala publicidad, sibienla
Copa del Mundo de Qatar
2020, que se celebra a finales
de afio, da cierta esperanza
alas marcas.

Asilo apunta la Asociaciéon
Espafiola de Anunciantes
(AEA), que recientemente ha
publicadolas tendenciasy pre-
visiones para este afio. Con-
ceptos como inteligencia ar-
tificial (IA), bigdata, cookieless,
metaversoy e-commierce Seran
los ejes en torno alos cuales no
solosevaatrabajar durante los
préximos doces meses, sino
quevanasentar lasbases dela
publicidad del futuro.

Y todo ello acompafiado de
un cambio en los modelos de
trabajo que, segtin sefialan des-
delaAEA, estdn transforman-
dose «hacia estructuras 4giles
paralacocreacion con clientes,
equipos hibridos con partners
externos y menos jerarquias,
paraoptimizar procesosy faci-
litar una interlocucién mas po-
tente con el cliente».

En lo que respecta a medios,
el marketing social y de in-
fluencia continuardn al alza,
«con unamayor preocupacion
por latransparencia en la in-
versiony, ala par que crecerdn
plataformas como Youtube
y Twitch «que ya han ido con-
quistandoun cierto espaciode
demanda como negocio inte-
gral de contenidos y medios».

GOMPROMISO

Desde la AEA apuntan que, el
consumidor, a pesar de estar
condicionado por laevolucion
de la pandemia, y tras haber
marcado cifras de récord de

ahorro en los hogares espafio-
les, se encuentra «en una fase
muy vitalista, enfocado en vi-
virunanuevaetapay dispues-
toalaexploracion, al placerya
recuperar vivencias pospues-
tas» en estos meses.

No obstante, en esta inten-
cién de gasto hay un factor que
cada vez gana mas peso: segin
el Estudio Sostenibilidad y
Consumo 2021 del Observato-
rio Cetelem, dos de cada tres
espafioles estan dispuestos a
tomar decisiones de consumo
por motivos de sostenibilidad.

Asi, «las marcas que mues-
tren sus credenciales ecoldgi-
cas ganaran ventaja competi-
tivay prosperardn a largo pla-
zo», sefialan desde la entidad.
«Paraello, deben crear algo sig-
nificativo, acciones que contri-
buyan aun cambio positivo re-
al en el medioambiente».

IAY COOKIES

Todo indica, segtin los exper-
tos, que la inteligencia arti-

ficial serd la gran protagonis-
tadelafio 2022. En unsectoren
el que la medicién y el retor-
no delainversion resulta esen-
cial, «<laIA va a generar nue-
vas fuentes de datos que se ob-
tendrdn mas rdpido y con
informacidn diferente, gene-
rando un nuevo conocimien-
to. Aestose sumard el desarro-
llode herramientas de visuali-
zaciéon que facilitardn el
aprendizaje y la toma de deci-
siones», explican.

Por otro lado, este afio serd
determinante en materia de
datos, ya que el proximo 2023
las cookies de terceros no seran
compatibles con la mayoria de
los navegadores. «Por esta ra-
zon, aumentard la tendencia
delos anunciantes a captu-
rar datos de primera parte de
sus usuarios y clientes».

METAVERSO

«En 2022 el foco se seguirad
centrando en explicary desa-
rrollar el conceptoy en gene-
rar casos de uso atractivos para
los usuarios y desarrolladores
quesean capaces, en un futuro,
de desviar inversion publici-
tariarelevante», explican los ex-
pertos en relacion al metaver-

so, entorno virtual que ofrece
muchas posibilidades dentro
del sector.

No en vano, el desarrollo de
este mundo promete unsinfin
de posibilidades, desde unare-
union detrabajoalacomprade
unacasa, pasando por asistira
un concierto o probarse ropa,
todo ello a través de la pan-
talla. «El metaverso ofrece alas
marcas poder ampliar nuevas
formas de ser creativas con
oportunidades que no se ha-
bian visto desdela aparicion de
las redes sociales, abriéndose
un nuevo mundo digital para
el comercio», aflade la AEA.

Maés cercana a esta realidad
queda la consolidacion del co-
mercio electrénico, pues la
pandemia ha supuesto una
mayor familiarizacién con el
uso de las tecnologias en per-
files que antes se resistian. «La
maduracién del Internet delas
Cosas, de la computacién am-
biental, de la realidad aumen-
tadayvirtual ydelos asistentes
de voz ha provocado una nue-
va forma de comprar. Marcas
que no habian dado un paso fir-
me a la comercializacion onli-
neahoralohacenyotrasinten-
sifican y sofistican sus propues-
tasy oferta», indican. @
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