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No dejamos de escuchar que las marcas tienen nuevos retos. Estos pasan por ser
culturalmente visibles, es decir, ser relevantes en un entorno donde nunca hubo
tanto ruido y donde nunca fue tan fécil ignorarlo. Ademas, las marcas deben ser
esenciales para el consumidor, pues hay tantas opciones donde elegir que, si és-
tas no resuelven una verdadera necesidad, no serdn consideradas. Y deben crear
las estructuras mentales correctas para asegurar que cuando la necesidad exista,
el consumidor las tenga en su abanico de posibilidades y las escoja frente a otras.

Pero no solo eso, también se exige a las marcas que estén comprometidas con una
causa interesante (lo que ya llamamos marcas con propdésito) para su publico por-
que, puestos a consumir, lo haremos a través de aquellas que nos hagan sentir que
ejercemos un consumo socialmente responsable. Por eso se ha pasado de medir el
top of mind a aspirar al top of heart, es decir, las marcas deben tocar el corazén
de las personas si quieren tener éxito.

Es una evolucién natural. Cuando las opciones se multiplican, cuando el acceso a
la informacién de estas opciones es relativamente sencillo, cuando puedes comprar
haciendo un solo click y asegurarte de que esa compra estara mafana en tu casa,
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los consumidores damos un salto més y pedimos que esa compra nos haga sentir
bien, felices, comprometidos con una causa. Y no solo eso, también pedimos que
toda la informacién de la marca nos llegue a través de una historia que nos en-
tretenga (contenidos), que sea lo mds personalizada posible (one to one) y, por
supuesto, que podamos consumirla inmediatamente y a través de cualquier dispo-
sitivo (pantallas).

Porque nos comunicamos a través de pantallas (eso es el digital) y estas estan siem-
pre en nuestras manos. Segin una encuesta de habitos de consumo de YouGov, el
49% de los espaioles dice chequear entre diez y cincuenta veces su movil diaria-
mente, mientras que un 26% se atreve a confesar que lo hace mas de cincuenta ve-
ces al dia. Otra encuesta de Deloitte (Encuesta Mundial de Consumidores Mdéviles
de 2018) afirma que los estadounidenses revisan sus smartphones un promedio de
52 veces al dia, mientras que el aflo anterior la cifra era de 47 veces por dia. Mas
alld del nimero de veces, lo que parece claro es que se chequea el teléfono en busca
de estimulos constantes, porque ahora el prime time es all time.

Ante este panorama, los profesionales de la comunicacién que trabajamos en agen-
cias de publicidad tenemos que hacer lo que siempre hemos hecho: ser creativos
para contar historias, porque la publicidad va de eso, de historias que nos conec-
tan con las marcas, pero también entre nosotros. Lo que ha aportado el digital es
que estas historias se resuelven en un contexto algo diferente al de hace unos afos.
Porque la tecnologia ha cambiado y con ella nuestro modo de comunicarnos. Ahora
no solo queremos que las historias nos lleguen rapido y nos entretengan, queremos
que sean lo suficientemente relevantes para compartirlas porque nunca fue tan fa-
cil como hoy compartir el contenido. Y lo que compartimos habla de nosotros, nos
reafirma en lo que somos y nos ayuda a mostrarselo a los demas.

En la era digital (y en la anterior también), la gente odia la mala publicidad, por-
que se cuela en nuestras pantallas, nos interrumpe y nos hace perder un tiempo
que podriamos usar en consumir miles de contenidos interesantes. En cambio, si
el mensaje nos gusta, no nos importa que la marca esté en el centro. Los chats de
WhatsApp han pasado a ser un nuevo KPI en las mediciones de la eficacia.

Este contexto digital hace que las ideas que creamos se midan por raseros diferen-
tes a los que se usaban antes de que las tecnologias lo invadieran todo. Ahora los
profesionales de la comunicacién tenemos que conseguir crear ideas que inspiren
a los consumidores, que sean capaces de generar conversaciones, que produzcan
un impacto positivo en las audiencias y que, ademas, generen un cambio. Ademas,
esas ideas deben ser lo mas personalizadas posible, porque queremos que las mar-
cas nos hablen a nosotros, en primera persona.

Para conseguir este tipo de ideas y llegar a los consumidores, el uso de los datos
se ha vuelto fundamental. Los datos nos permiten entender lo que hace la gente,
lo que quiere, lo que necesita. Pero no el dato en si mismo. Hoy, probablemente el
mayor reto de las agencias y de sus profesionales, es ordenar esos datos y encon-
trar aquel o aquellos que son relevantes para nuestro trabajo, aquellos capaces de
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conectarnos realmente con las personas y ofrecerles algo significativo para ellas. Los
datos nos muestran la realidad, pero nosotros tenemos que encontrar, entre todos
ellos, los insights que nos permitan conectar a las marcas con las personas. Porque
este negocio va de personas y la tecnologia solo es un modo de acceder a ellas.

Ademas de esto, los profesionales de hoy tenemos que entender el digital como un
medio més porque nos comunicamos a través de él. Todo es digital. Ya no tiene
sentido diferenciar entre digital y otros medios. De hecho, todos los medios se co-
nectan digitalmente desde el momento en que recibimos la informacién en distintas
pantallas a lo largo del dia. El digital en comunicacién no deja de ser mas que un
reflejo de la sociedad, que cambia cada dia los hdbitos de consumo en funcién de lo
que nos permiten las tecnologias. El reto pasa por integrar ese pensamiento digital,
que todos tenemos en cuanto que somos consumidores, en los procesos de creacién
de la agencia. Y en ser conscientes de que, una vez la idea salga, volvera a través
de diferentes interacciones con el publico, que tiene mas poder que nunca para
opinar sobre ella, para interaccionar con ella, para hacerla grande o para ignorarla.
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