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Publicidad, Tendencias de futuro y Educacién Superior

Victoria Tur-Vines!
Universidad de Alicante. Espana.
victoria.tur@ua.es

Resumen

En este texto se explora la prospectiva como método cientifico desde el punto de vista de la
Comunicacién Comercial en cuanto proveedora de conocimientos y saberes que posibilitan
la planificacién estratégica de acciones, para abordar la incertidumbre propia del futuro
escenario comunicativo desde una gestion eficaz. En el mundo académico, las
universidades tiene la responsabilidad de incluir en sus planes de estudio materias que
faculten a los estudiantes como profesionales competentes en un entorno en cambio
constante. El objetivo Ultimo de este estudio exploratorio es analizar los informes peridédicos
sobre tendencias publicitarias existentes, conocer cdmo se realizan, qué técnicas utilizan y
qué resultados proporcionan. A partir del estudio de 10 casos se identifican los aspectos
positivos y los aspectos mejorables de dichos informes de tendencias. En las reflexiones
finales se esboza una propuesta de actuacién, basada en la prospectiva, Util para identificar
tendencias en el mercado publicitario que debieran incorporarse a los planes de estudio
universitarios de Publicidad y/o Comunicacién Comercial para asegurar su plena
actualizacién.

Palabras clave:

Prospectiva; Método Delphi: Educacidén Superior; Educacién; Comunicacion
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1. Infroduccidn: Instalados en el cambio

La publicidad estd sometida a cambios constantes. Medios que no existian hace
pOCOSs anos, fras una tfrayectoria muy breve reciben el apoyo incondicional de
masas de publico y, en ese momento, las marcas se interesan por el fendmeno vy los
desarrolladores idean espacios donde los presupuestos publicitarios sean
bienvenidos. Se inaugura una nueva era comunicativa. Los espacios de
comunicacioén se han convertido en espacios de conversacidn donde los
consumidores participan decisivamente en la co-construccion de la imagen de
marca generando opinidn que, a su vez, influye de forma determinante en la
imagen de marca que generan otros consumidores resultando determinantes en la
toma de decision de compra.

Vivimos un cambio de paradigma comunicativo marcado por la incertidumbre. La
relacion entre las marcas y los consumidores se ha instalado en un didlogo
permanente, mutante, que se refroalimenta y adapta a los vaivenes de un entorno
digital simultdneamente construido por todos los participantes. Para entender la
realidad que estamos viviendo, Bauman (1999) sugiridé el concepto de sociedad
liguida caracterizada por la relativizacion de los valores, instalada en la
incertidumbre y la movilidad, en constante cambio. Castells (2000 y 2001) ha
destacado en varios escritos la importancia de las tecnologias y de las redes de
comunicacion en la forma de vida que protagonizamos, una “sociedad red” donde
“la mente humana es una fuerza productiva directa, no sélo un elemento decisivo
del sistema de producciéon”. Solana (2010) propuso el término “post-publicidad”
para explicar la comunicaciéon holistica, conversada, expansiva y hospitalaria —ideas
liguidas- en la que cada uno somos una pieza neurdlgica, un nuevo foco de
expansiéon con un funcionamiento similar al cardumen (Ortiz, 2010). La literatura
sobre el tema comienza a proliferar de forma imparable (Del Pino, Castellé, Ramos-
Soler, 2013; Tur-Vines, 2013; Ferndndez-Quijada y Ramos-Serrano, 2014).

La nueva comunicaciéon publicitaria viene determinada por la informalidad, el uso
de la tecnologia, los espacios de conversacion en redes sociales, la presencia de la
marca de forma sutil, motivada y valiosa desde el punto de vista del consumidor, la
reciprocidad como base de la relacidn marca-consumidor y el predominio de los
procesos de atraccion y persuasion frente a estrategias de impacto, frecuencia e
insistencia del pasado.

Todo estd cambiando. Es un hecho. Lejos de esperar una estabilizaciéon del
panorama de medios en el corto-medio plazo, resulta mds convincente pensar que
este va a ser el estado de cosas a partir de ahora. El cambio se asienta en las
mutaciones sociales cada vez mds empoderadas, un desarrollo tecnoldégico cada
vez mds asimilado por el consumidor, la busqueda de la empatia —por encima de la
simpatia- de las marcas con sus consumidores. Es por ello que la prospectiva como
herramienta de gestion de los cambios venideros se revela como un gran liado de
los publicitarios para poder gestionar con eficacia el momento actual.

En la Educacién Superior, por todo lo expuesto, los estudios de Comunicacion vy
Publicidad estdn sometidos a una enorme obsolescencia. Las universidades con
estudios de Comunicacion ostentan el reto de ofertar planes de estudio que
posibiliten la reflexion sobre el conocimiento y el desempeno profesional de los
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graduados. El aludido entorno cambiante, junto con la burocratizacidn de los
procesos de diseno, acreditacion e implementacion de los planes de estudio exigen
incorporar esos dmbitos comunicativos emergentes en los contenidos curriculares
de modo que los profesionales del futuro estén realmente formados para ellos, para
frabajar en el nuevo paradigma comunicativo.

1.1. La prospectiva, vigente como nunca

La prospectiva se erige como la disciplina cientifica mds Util para reducir la
incertidumbre del entorno descrito. Ortega San Martin reconoce su naturaleza: “es
la gestion de la incertidumbre de los escenarios futuros que posiblemente vivamos”
(2008:1). Potente herramienta en la reduccidn de incertidumbres para la
construccion de futuros posibles, la prospectiva se impone como una estrategia
ineludible en el afrontamiento estratégico de la comunicacion.

Segun RAE, el lat. tardio prospectivus, derivado del lat. prospicére 'mirar adelante’,
‘prever' aglutina el conjunto de andlisis y estudios realizados con el fin de explorar o
de predecir el futuro en una determinada materia.

Los estudios de prospectiva comienzan en Estados Unidos en la década de los anos
20 pero se ven interrumpidos por el Crack del 29 y la Segunda Guerra Mundial. Tras
la guerra, es Japdn quien liderd este tipo de estudios con el objetivo de reactivar su
economia y no parece haber obtenido malos resultados. Desde la década de los
80, la mayoria de paises europeos y asidticos tienen Programas Nacionales de
Prospectiva y centros de investigacion especificos. Es el caso de el Joint Research
Cenftre, Institute for Prospective Technological Studies (IPTS2) ubicado en Sevilla
(Espana) que contribuye de forma decisiva en algunas politicas europeas clave
sobre entornos saludables y seguros, recursos energéticos seguros, movilidad
sostenible o consumo seguro y saludable. En América Latina, es la Organizaciéon de
las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDB) la agencia especializada
de las Naciones Unidas que promueve el desarrollo industrial para disminuir Ia
pobreza, lograr una globalizacién inclusiva y la sostenibilidad ambiental de las
actividades productivas, concentrando su actividad en tres dreas temdticas: la
reduccion de la pobreza mediante actividades productivas; el desarrollo de la
capacidad comercial y el medio ambiente y energia.

En el dmbito empresarial, la prospectiva permite tomar decisiones estratégicas que
aumenten la probabilidad de satisfaccion de los objetivos de negocio. Por ello
resulta especialmente interesante. La primera empresa en utilizar los estudios
prospectivos, segun Van der Heijden (1998), fue la petrolera Royal Shell en 1968 y
tuvo un impacto fundamental en la forma en que la empresa afrontd la crisis del
petrodleo de 1973.

La credibilidad de este método ha sufrido altibajos desde sus comienzos. Una de las
principales criticas radica en que los prondsticos de fendmenos aislados suelen ser
desmentidos con el paso del fiempo o bien no previstos, como el auge y la
consolidacion de las redes sociales o la actitud prosumidora del publico. Por otra

2 Cfr. http://bit.ly/1UOt4IQ
3 Cfr. http://bit.ly/1T91Gpc
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parte, en ocasiones la prospectiva aventura escenarios excesivamente globales
para que sean realmente Utiles para el mercado. No obstante, en opinidn de
Ortega San-Martin (2008) recientemente la prospectiva ha cobrado un nuevo auge.

Existen una serie de caracteristicas que resultan especialmente interesantes para la
eleccion de la prospectiva:

- Permite la construccidon colectiva. Se basa en la recogida de opiniones o
comportamientos de expertos o publicos.

- Se dirige a la accion porque constata hechos con el fin de realizar
recomendaciones. En opinion de Godet y Durance (2009), la prospectiva es la
anticipacion al servicio de la accion.

- Permite abordar fendbmenos complejos y multifacéticos, como es el caso de la
comunicacién comercial.

- Asume que puede haber varios futuros posibles. Conocer y explorar todos ellos,
hipotetizar sobre el futuro, permite que las planificaciones sean mds estratégicas y
que se disenen desde la flexibilidad. No se ambiciona pronosticar el futuro.

La prospectiva se puede implementar a través de diferentes métodos. Ortega San
Martin los cifra en mds de 120 (Ortega, 2008:3) aunque realiza una seleccidn de los
mas utilizados:

- Método Delphi: consulta a un grupo de personas expertas sus opiniones (juicios de
valor basados en conocimiento, experiencia, imaginacién, sentido comuin o
intuicion), acerca del comportamiento a futuro de un grupo dado de variables
(factores de cambio o drivers), con la finalidad de tener una idea lo mdas clara
posible de la situacién futura que esas variables producirdn.

- Método de Probabilidades de Bayes: aplicacion de las formulas derivadas del
Teorema de Bayes a la determinacion de las probabilidades revisadas asociadas a
un conjunto dado de hipdtesis (escenarios posibles) mutuamente excluyentes,
como consecuencia de la interaccién de variables generadoras de futuros (drivers).

- Método de la Matriz de Impacto cruzado: exploraciéon del futuro (prospectiva)
sobre la base de las inferacciones de una serie de variables (drivers) que pueden o
no tener influencia sobre el tema bajo andlisis dentro del horizonte temporal
considerado.

- Exploracién del Entorno: identificacidon de variables de cambio (drivers) mediante
el empleo de diferentes enfoques tematicos.

- Método de Andlisis Morfoldgico: exploracidon de todas las posibilidades en las que
pueda evolucionar un sistema determinado, identificando con precision los
pardmetros caracterizadores del tema bajo estudio.

1.2. Método Delphi

El ordculo de Delphos en la Antigua Grecia ostentaba una buena reputacion por el
acierto en sus predicciones aunque las respuestas contenian un alto grado de
ambigUedad. Este es el origen de la denominacion del método. Desarrollada por
Corporaciéon RAND en EE.UU. en la década de los 50, fue utilizada primero por
Japdn para sus planes quinquenales y luego se generalizdé su uso en otros paises.
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Nos proponemos ahora reflexionar sobre las posibilidades que potencia el método
Delphi como método de prospectiva mds utilizado, basado en consultas a expertos,
personas con conocimiento y experiencia en el entorno de estudio aungue no
siempre aplicado con el mismo rigor. La técnica mds habitual se apoya en el diseno
de un cuestionario, habitualmente online, donde se exponen una serie de ideas o
aseveraciones que los expertos deben valorar. También es frecuente solicitar la
valoracion (con una escala que permita la comparacion entre las respuestas de los
expertos) de la oportunidad o pertinencia de ciertas recomendaciones. La técnica
suele incluir finalmente una serie de preguntas abiertas donde el experto puede
sugerir sus propias consideraciones con el fin de retroalimentar el estudio en curso.

Parece existir cierto consenso acerca del nimero de expertos que deben integrar
cada investigaciéon. Un grupo configurado por 25-30 expertos parece la cifra idonea
(Powell, 2003; Zanetell, 2003; Kennedy, 2004; Holmes, 2005; Levinson, 2005; Tsou, 2005;
Skulmoski, Hartman & Krahn, 2007; Carreno, 2009).

Las etapas del método son las siguientes (ver también Figura 1):

FASE 1: Diseno de un cuestionario donde se plantean temas, preguntas o hipdtesis
sobre acontecimientos futuros (introduccién de innovaciones en la comunicacion,
el consumidor o las marcas, estimaciones sobre el momento o las fechas en las que
se podrian materializar, posibles cambios facilitadores del contexto, posibles
limitaciones o frenos...). Se solicita el grado de acuerdo del experto en una escala
Likert de 5 puntos (lrrelevante; Poco importante; Importante; Muy importante;
Decisivo). Se finaliza con preguntas abiertas donde el experto realiza nuevas
aportaciones 0 matizaciones a sus respuestas. Los expertos deben ser elegidos entre
aqguellos cuyo conocimiento, caracteristicas y experiencia se estimen a priori como
apropiados para la consecuciéon del objetivo del estudio.

FASE 2:

Una vez obtenida la informacién estadistica de las respuestas se envia el
cuestionario con la informaciéon estadistica de las respuestas recibidas de la primera
ronda (media o mediana de las respuestas y medidas de dispersidon). Se escogen a
los expertos cuyas respuestas se alejan de la mediana y se les vuelve a solicitar
valoracion. El objetivo es reducir la dispersidon y aumentar el consenso.

FASE 3:

Elaboracién de informes de resultado con las informaciones que mds consenso han
obtenido. El consenso se basa en las convicciones de los expertos participantes.

La iteracién (hasta que la mediana prdcticamente no oscile), la preservacion del
anonimato de los expertos (neutraliza la inhibicion de los participantes), la
recopilacion de opiniones/visiones expertas desencadenantes de reflexiones para la
accién futura y la eleccidn de respuestas en funcidn de los datos revelados por la
estadistica son las principales ventajas del uso de este método.
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Figura 1. Proceso Delphi en dos rondas

Revision
Estudio piloto de la Experiencia
literatura

Pregunta de investigacion
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Ronda 1. Examen y analisis

) . Diseno de la ronda 2
Fase exploratoria

Ronda 2. Examen y analisis

Documentacion

Fase final Verificacion
Generalizacion

Fuente: Carreno, 2009.

1.3. Universidad y prospectiva

La prospectiva ha sido contemplada, en el dmbito universitario, en los proceso de
evaluacion de la calidad de los planes de estudio, ademds de constituir un objeto
propio de estudios incluido en los planes de aquellos estudio con un enfoque Mmads
metodoldgico.

La evaluaciéon institucional de la educaciéon superior en Europa goza de una
excelente salud y puede pronosticarse para ella un sélido futuro (Apodaca, 2001).
La necesidad de construir un espacio comun de la educacidn superior (acuerdo de
La Sorbona 1998; Declaracion de Bolonia 1999, Praga 2001) lleva implicita la
necesidad de procesos de evaluacion y garantia de calidad que hagan
homologables estudios y profesiones. Apodaca recuerda la necesidad de fomentar
una colaboracion mds estrecha entre las instituciones universitarias basada en la
emulacion de las buenas prdacticas —benchmarking— mdas que en la competicion.

A nivel mundial, entre las recomendaciones derivadas de la Declaracion Final de la
Declaracién de la Conferencia Mundial de Educacion Superior (CMES) de 1998 se
encontraba: “Reforzar la prospectiva de la educacidén superior y su funcidn critica”.

En América latina en la Ultima década se han producido innovaciones positivas y
negativas (Brunner, 2001; Brunner, 2002). Entre las primeras, Lopez destaca (2006:45):
el reforzamiento y creacion de redes de cooperacion internacional; el incremento
de programas de movilidad académica de profesores y alumnos; los nuevos
métodos de gestion, evaluacion, acreditacién y financiamiento -incluida la
busqueda de la eficiencia y rentabilidad, siempre supeditadas a las misiones
esenciales de la universidad y a su compromiso social-; la descentralizacién en las
mega-universidades; la diversificacion de cursos, carreras y estudios de posgrado; el
énfasis en proyectos interdisciplinarios; la vinculacion a la sociedad y al mundo del
trabajo, o la capacidad creciente de prospectiva, reforma e innovacion.
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Entre los citados, dos componentes fundamentales en el tema que nos ocupa ya
evidencian cierta trayectoria en el dmbito de la educacion superior: el
asociacionismo vy la capacidad creciente de prospectiva. El presente texto se
apoya en dicho tdndem para realizar una defensa de la prospectiva como método
de mejora cualitativa de la educacién superior, siempre que se readlice desde
plataformas como la Red Latinoamericana de Investigadores en Publicidad4
(RELAIP) que aglutinan representantes de distintas instituciones educativas vy
diferentes paises, tfrabajando por un mismo fin: la excelencia de los investigaciones y
por ende de los planes de estudio relacionados con la Comunicacion social de
cardcter publicitario.

Como apuntaba Lopez et al. (2004:10): “Debemos dar un nuevo sentido a la vision
prospectiva: escuchar y comprender, de una parte, e imaginar, de ofra, para
pensar lo que nadie aun ha pensado, ligado a una ética del futuro”. 3Algun ofro
reto puede ser mds seductore

2. Informes analizados sobre tendencias publicitarias

Se han seleccionado 11 informes periddicos sobre tendencias publicitarias con el
objetivo de conocer como se realizan, qué técnicas utilizan y qué resultados
proporcionan. A partir del estudio de estos casos se identifican los aspectos positivos
y los aspectos mejorables de dichos informes de tendencias, todos aspectos
relevantes a tener en cuenta en una propuesta de futuro que pueda estar el
servicio de las necesidades formativas de las universidades latinoamericanas con
estudios de Comunicacion Comercial.

2.1. Euromonitor

Euromonitor International® estd considerado el lider mundial en investigacion
estratégica de mercado de cardcter independiente. Utilizan tanto metodologia
cuantitativa como cualitativa para analizar un amplio espectro de productos vy
servicios de venta en todo el mundo. Publican informes sobre tendencias histéricas y
proyecciones para cada regién, pais, categoria, canal y consumidores. Ofrecen
incluso actualizaciones diarias lo que les erige en una herramienta muy Util para la
toma de decisiones organizacional. Cuenta con analistas de mdas de 80
nacionalidades y se concentra en identificar tendencias que impacten: “historias
detras de los consumidores”.

Participan analistas locales y la recogida de informacion se fundamenta en: visitas a
tiendas, elaboracién y realizacion de entrevistas a los especialistas de la industria,
andlisis de companias y mercados, estimacion y prondsticos, andlisis de informes,
presentaciones y articulos de opinidn. Ello permite que la investigacion se
fundamente en el trabajo colaborativo y, a la vez, asegura que tanto la visidn local
como la global -propiciada por la comparaciéon de lo local- estén presentes en la
identificacién de constantes y tendencias. Consideran la fluidez en los lenguajes
locales, la proximidad fisica a las mejores fuentes, los contactos locales de la

4 Cfr.: http://relaip.org/

5 Cfr.: hitp://www.euromonitor.com/
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industria, el conocimiento respecto a cdmo los productos y servicios son
promocionados, vendidos y consumidos en cada uno de los paises, la comprension
verdadera del consumidor y la cultura de negocios local.

Autodenominan a la metodologia utilizada Global Insight y se facilitan explicaciones
bastante detalladas de las técnicas implementadas en cada fase de la
investigacioné. Todo ello permite valorar la informacién sobre tendencias con un
grado de rigurosidad moderado/alto aunque, por ofra parte, no sea de acceso
publico la ficha técnica del estudio ni las preguntas concretas utilizadas en los
cuestionarios. Su actividad se ha mantenido durante los Ultimos 40 anos y este dato
infunde garantias. Los informes (por sector industrial, por paises o por compania)
tienen cardcter anual y el acceso a su contenido es previa suscripcion y pago.

La informacién servida es modulable y se adapta con bastante flexibilidad a las
necesidades de cada empresa. Algunas de las categorias mas relacionadas con la
comunicacion comercial son: Consumer Trends and Lifestyles; Technology,
Communications and Media; 10 Global Consumer Trends for the Next Five Years’,
entre ofras. En el cuadro 1 se enumeran las tendencias incluidas en este Ultimo
informe citado. Cada tendencia se desarrolla en tres dimensiones: una descripcion
sin demasiadas precisiones (frend outline), una detallada enumeracidon de las
implicaciones (implications) y una aproximacion a la situacion futura que puede
generar (outlook).

Cuadro 1. Global Consumer Trends for the Next Five Years

1. The Search for Value

2. A More Cautious Approach to
Credit

3. People Power
4. Multicultural Consumerism
5. The Fight against Obesity

6. New Attitudes towards Growing
Old

7. Experience-based Consumption
8. The Rise in Social Responsibility

9. The Chemical Backlash

10. Mobile Cocooning

Fuente: Euromonitor International, 2016.

6 Cfr.: http://www.euromonitor.com/research-methodology-survey
7 El coste de este informe es de 1000 euros. Cfr.: http://bit.ly/1W3To2H
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2.2. Interactive Advertising Bureau (IAB) Espana

IAB Spain® es una asociacidon que representa al sector de la publicidad y el
marketing digital en Espana. Pertenece a la red internacional de IAB, fundada en
Estados Unidos en 1996 con el objetivo de fomentar el crecimiento de la inversion
publicitaria interactiva y, por extensién, de los medios digitales. IAB Spain es un
miembro activo de IAB Europe, donde estdn representados 30 paises.

Funciona mediante comisiones de frabajo configuradas por las empresas asociadas
gue se reunen aproximadamente cada 2 meses para desarrollar, definir y regular
aspectos concretos de la publicidad digital. Es una actividad con alta participacion
por parte de los asociados quienes comparten y debaten sus criterios en temas
fundamentales para la comunicacion online. Cada comision analiza un sector de
actividad concreto y propone proyectos de investigacion, ciclos formativos, guias
de estdndares y buenas prdacticas y otros documentos destinados a la promocion y
desarrollo del sector.

Existen comisiones activas en los siguientes dmbitos: Agencias Digitales; Agencias de
Medios; Contenido; Digital Signage; eCommerce; Formatos Publicitarios; Lobby vy
Regulacién; Medicion de Audiencias; Medios de Comunicacién; Medios Sociales;
Mobile; Redes Publicitarias; TV Conectada; Video Online; Medicidn de Audiencias;
RTB; Performance y Audio Online.

IAB Spain Research es la marca en la cual se engloba todo el trabajo de
investigacion de la asociaciéon, segun publican: “la investigacidn cobra un papel
esencial como termdmetro del sector”. Se promueven diferentes estudios de
cardcter anual con el fin de analizar el mercado de la publicidad online, las
tendencias crecientes y los fendmenos emergentes. Los informes pueden tener
cardcter restringido, con disponibilidad exclusiva para asociados o bien cardcter
abierto y puUblico. Entre los primeros se encuentran los siguientes: “*Observatorio del
mercado laboral en el sector de la comunicacion digital” (2010 y 2011), el estudio
sobre “Videomarketing y publicidad en video” (2011) o el “Informe sobre medios
sociales y publicidad display *(2012).

En el cuadro 2 se enumeran las categorias del “Informe global de tendencias™ en su
Ultima edicion (2015) un informe sintesis de las tfendencias de cada ftipologia de
comunicacion digital. Se han seleccionado solo algunas tendencias relevantes por
la exhaustividad del informe aunque se puede acceder integramente en el enlace
facilitado.

La mayoria de informes publicados refleja la ficha técnica completa reflejando rigor
y voluntad de transparencia, poco habituales en este fipo de investigaciones. A
modo de ejemplo, en el Estudio sobre Redes Sociales 20167, se indica que el universo
estd configurado por individuos residentes en Espana de 16 a 55 anos de edad vy la
muestra obtenida estd compuesta por 1.096 casos, representativos de la distribucion
de la poblacion internauta espanola, segun datos del Asociacidon para la
investigacion de medios de comunicacion (AIMC)'0. El error muestral de los datos

8 Cfr.: hittp://www.iabspain.net/
9 Cfr.: hitp://bit.ly/1gDIgvy

10 Cfr.: http://www.aimc.es/
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globales es de (£3,0%) con un nivel de confianza del 95,5% y p=g=0.5. El frabajo de
campo se realizd en febrero de 2016 en el dmbito geogrdfico de Espana y la
técnica empleada fue la entrevista auto administrada por ordenador online
(C.AW.l) realizada sobre los miembros del panel online Consupermiso.com!’,
Adicionalmente, se hacen publicos tanto los objetivos del estudio como los
resulfados de cada pregunta incluso informaciones procedentes de ofros e informes
o estudios que complementan la informacién. También relaciona las redes sociales
qgue se han tenido en cuenta en el estudio.

Se presenta a continuacién, a modo de ejemplo, la estructura del Estudio sobre
Redes Sociales 2016 detallando las preguntas formuladas:

Cuadro 2. IAB SPAIN. Informe Sobre Redes Sociales. Estructura y preguntas

1. Dimensionamiento y perfil usuario de las redes sociales:
sCudntos utilizan redes sociales?
2. Conocimiento, penetracion y preferencia de las redes sociales:

Ahora por favor dinos, squé redes sociales conoces? (Indica todas las que
conozcas).

En una escala de 19a 10, en donde 1 es el minimo y 10 el mdaximo, scudl es tu
nivel de satisfaccion con las redes sociales?

Y, scudl es la que mds te gusta?g
Aproximadamente, zcudntas horas a la semana dedicas a visitarlas?

En comparacién al ano pasado y para cada una de las redes que
actualmente utilizas dirias que...

Y, scon qué frecuencia realizas estas actividades en redes sociales?
3. Dispositivos de conexion a redes sociales:

sQué dispositivo utilizas para conectarte a cada red? sEn qué horario te
conectase

4. Influencers:
sComo interactuas con los influencers a los que sigues?

sSobre qué temas deben publicar contenidos u opiniones para que sigas a
influencers?

De entre las redes sociales que utilizas, sen cudles sigues a influencers?
5. Relacién entre las redes sociales y las marcas:

Y sPor qué razdon(es) comenzaste a seguir/te hiciste fan de marcas?

1 Cfr.: https://www.consupermiso.com. Una iniciativa de iBrands Medios Interactivos, S.L.
(Espana) que responde al concepto de publicidad no intrusiva donde el usuario se registra
por voluntad propia, escoges las dreas en las que estd interesado en recibir informacién y
por cada clic, registro o descarga de aplicacién recibe puntos que puede cambiar por
dinero o regalos. La persona registrada puede ganar dinero leyendo e-mails, contestando a
encuestas por internet y descargando aplicaciones méviles.
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Y sPor qué continuas siguiéndola/siendo fan)
A qué tipo de sectores sigues mds en las redes sociales?

3A través de qué redes sociales las sigues?
Con cudl de las siguientes frases estds mds de acuerdo:

- Que una marca tenga o no perfil en Redes Sociales no altera el nivel de
confianza que me inspira, me da igual.

- Las marcas que tienen perfil en Redes Sociales me inspiran MAS confianza.

- Las marcas que NO tienen perfil en Redes Sociales me inspiran MENOS
confianza.

6. La publicidad en redes sociales:
2Qué opinas de que haya marcas que hagan publicidad en redes sociales?
El hecho de tener publicidad en las redes sociales que utilizas ste molesta?

De entre todos estos formatos publicitarios scudl prefieres que ese muestre en
redes sociales?

7. Relacion entre las redes sociales y el e-commerce:
sHas comprado alguna vez en una red social?

sHan influido las redes sociales en tu compra? / 3Qué redes han influido en tu
comprae

sQué tipo de producto compraste?

Has dicho que si has comprado alguna vez en una red social, gpor qué lo
hiciste?2

sHas visto referencia a alguna red social en anuncios de la TV, exteriores,
prensa/revistas que te hayan llevado a visitar las redes sociales?

sQué tipo de producto era?

Fuente: |IAB SPAIN, 2016.

El anteriormente expuesto es uno de los estudios analizados mds riguroso. Se trata de
un estudio de consumo, preferencias y uso del cual se exiraen a posteriori
tendencias sobre el consumo y el consumidor de gran utilidad para el proceso de
toma de decisiones de marketing y comunicacion digital. Tiene la peculiaridad de
primar a los consumidores en vez de a los expertos. Es fransparente,
metodoldgicamente acertado y observa una muestra amplia lo que permite la
fiabilidad de los resultados, aspecto que se percibe por el nUmero de citaciones
que suelen generar todos los Informes de IAB en la literatura académica. IAB es un
referente en el dmbito de la comunicacién digital y una fuente casi Unica de datos
fiables. La Unica desventaja es que su dmbito solo refleja la realidad espanola, a
pesar de que IAB estd integrada en una red europea e internacional.
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2.3. Perspectivas Wellcomm 20162

Es una iniciativa conjunta de Silvia Albert in Company!® y GlobalDesign'4, dos
agencias de comunicacién con enfoque integral. Desde hace 7 anos, publican un
informe anual sobre tendencias. No hacen publica la ficha técnica del estudio y
declaran que la técnica utilizada es la peticidn de reflexiones no estructuradas a
expertos profesionales invitados del dmbito espanol de la comunicaciéon. Se
desconoce el criterio y procedimiento utilizados para la seleccidén de expertos pero
se incluye una mencidén expresa a la observancia de criterios de paridad de género.
El formato de los resultados combina el Libro digital, un pdf descargable y un evento
anual para la presentacion publica en Madrid. Una temdtica monogrdafica anual
comun inspira cada reflexion. El acceso a los resultados es publico vy libre de cargas
econdomicas.

En 2016 la temdtica se intitula “Comunicar ya no es lo que era”. Entre los posibles
objetivos del estudio podemos identificar: dar a conocer los servicios de ambas
agencias; proyectar una imagen de innovacion y actualidad asi como facilitar un
espacio de homenagje y reconocimiento a sus clientes. Este informe destaca por
utilizar un lenguaje figurado cercano y acertado:

Tras preguntarles a todos y a todas (...) las respuestas nos dejan claras dreas de
mejora. Hay mucho cambio pendiente, muchas ventanas que abrir y muchas
alfombras que sacudir; es ahora el momento (...) de insistir en la transparencia, en la
consistencia de las organizaciones, en la honradez y en la profesionalidad, en la
innovacion (p.7).

En el cuadro 3 se puede apreciar una sintesis seleccionada de las tendencias
identificadas por este estudio:

Cuadro 3. Perspectivas Wellcomm 2016

1. El mensaje hipercontrolado

Los Dircom deben liderar la transicion digital
Transparencia por anticipado
Comunicacion en vivo

Gestionar la complejidad

El didlogo imprescindible

N o x e

Hasta luego, huella digital: contenidos
eflmeros y faciles de consumir

8. Vintage para unos, responsive para otros:
sentido comun, siempre

9. Deberes para 2016: creer, hacer, contarlo

10. De la informacioén a la influencia

12 Cfr.: http://bit.ly/1PHTYKC

13 Cfr.: http://www.silviaalbert.com/
14 Cfr.: http://globaldesign.es/
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11. Ser lo que dices ser, o no serds
12. Viaje con nosotros a donde pasan las cosas

13. En constante metamorfosis: adids tendencias.
iViva la mutacion!

14, Pymes y gestion del talento: la especializacion
es posible

15. Hacer, contar, disfrutar. A la conquista de
nuevos territorios

16. El ano de la profesionalizacion de la
comunicacion politica

17. El silencio de los gigantes industriales
18. La comunicacion participativa e integral
19. On y offline. Condenados a entenderse

20. Hacia una comunicacion completa,
actualizada y Util

21. El periodismo en la UVI

22. Comunicar para participar: la Ultima barrera

Fuente: Wellcomm, 2016.

2.4. The Future 100: Trends and Change to Watch'5in 2016 by JWTIntelligenceé

JWT es una plataforma dedicada a la investigacion y la innovacion, division del
grupo J. Walter Thompson Company. Las actividades que impulsa proporcionan
informacién inspiradora basada en la prevision de las tendencias, los datos y el
andlisis a escala global.

La ficha técnica del estudio es de cardcter publico, abarca 12 mercados y cuenta
con la supervision de JWT SONAR™., La muestra estd compuesta por 6.063 adultos
mayores de 18 anos de Australia, Brazil, Canada, China, Colombia, Greece, India,
Italy, Japan, Thailand, U.K. y U.S. SU cardcter es manifiestamente internacional. El
estudio se completa con un grupo indeterminado de expertos e innovadores junto
con planificadores e investigadores globales, empleados de J. Walter Thompson
Company. Las tendencias se reflejan en el cuadro 4.

15 Cfr.: https://vimeo.com/146424034

16 Cfr.: https://www.jwtintelligence.com/
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Cuadro 4. The Future 100: Trends and Change to Watch

1. El neuromarketing comienza a considerarse como ciencia
con aplicacién real.

2. Bien social: el 88% de UK, US millennials y generacion X
espera que las marcas generen bien social y no se conformen
con ser *menos malas”.

3. El Branding Content es la opcién con mdas futuro contra el
creciente software antipublicidad.

4, Nuevo aspecto del marketing islédmico.

5. Fan-spitality: las producciones de los fan rinden tribute a las

series de ficcion.

6. Las historias de Instagram evolucionan adoptando nuevos
formatos de contenido.

7. Envejecimiento de la sociedad: cambio de actitudes
acerca de la jubilacion.

8. El marketing enfatizard el cardcter artesanal de los
productos y la rapidez.

9. Las marcas estan usando las politicas de incentivos a los
empleados y recursos humanos como instrumento de captacion.

10. Redefinicién de los intereses de las mujeres: una nueva ola
de revistas y plataformas (particularmente enfocadas en mujeres)
reflejardn su nueva, multifacética y empoderada realidad.

Fuente: JWT, 2016

El acceso al informe estd libre de cargas econdmicas. El solicitante se integra en la
base de datos de JWT. No existen datos de acceso publico sobre el tipo de
cuestionario utilizado en la investigacion.

2.5. Informe #Tendencias Comunicacion del Grupo prnoticias'’

El Grupo prnoticas.com estd configurado por un periddico digital, una productora
audiovisual, 4 emisoras de radio online y salas de eventos, entre otros. El equipo
dirigido por Lucas Aparicio integra a periodistas, cdmaras, disenadores,
programadores, creativos y profesionales de publicidad, marketing y comunicacion.
Desde su concepcion global de la comunicacion impulsan una plataforma
multicanal consistente en un portal de comunicacion, marketing y periodismo de
habla hispana con sede en Madrid (Espana). Ofrece la actualidad de los medios y
de las empresas de comunicacion. Se dirige a los profesionales de los medios asi
como a los directivos de las organizaciones. Las secciones del portal son las
siguientes: prensa, radio, television, periodismo, comunicacion, marketing, salud e
internet y redes sociales.

17 Cfr.: http://prnofticias.com/
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Opera desde 2001 y concede especial atencidon a las encuestas permanentes con
temas de plena actualidad y a los foros de debate en los que los profesionales dan
su opinién sobre los asuntos acuciantes del dmbito profesional. Cuenta con mdas de
7.500 suscriptores de sus boletfines diarios y una media de 13.000 visitas diarias.

Su informe sobre #Tendencias de Comunicaciéon's, en la version 2016, consiste en
una consulta periddica semanal (los martes) durante los dos primeros meses de 2016
a profesionales colaboradores para recabar su opinidn sobre el tema. Las preguntas
son siempre las mismas y estdn pensadas para el tipo de suscriptor del portal:

- sCudles son los servicios o disciplinas por los que apostaréis en 20162

- 5Creéis que en 2016 habrd mds oportunidades de negocio para las agencias de
comunicacién y de marketing?

- Enumera 3 retos o problemas a los que se tendrdn que enfrentar las agencias de
comunicacién en 2016

- sDe qué manera desde vuestra agencia/consultora estdis adaptdndoos a las
nuevas necesidades del mercado?

Con una frecuencia semanal y a lo largo de los dos primeros meses del ano 2016, se
comenzd redlizando post con las opiniones sobre tendencias de profesionales
reconocidos, agencias o consultoras. El cuestionario era semiestructurado vy
contenia las cuatro preguntas consignadas, de cardcter abierto. El informe de
tendencias, en si, no se presenta como una investigacion rigurosa y carece de ficha
técnica. Se especifica la técnica y su valor reside en la incorporacion de la opinidn
de especialistas en activo y su vision de futuro.

2.6. Trend Watching'’

Trend Watching tiene 250.000 suscriptores en todo el mundo. Define consumer trend
como un nuevo comportamiento, una nueva actitud o expectativa entre los
consumidores. Una forma nueva de expresion de alguna necesidad, deseo o
aspiracion bdsica del consumidor. Esta consultora realiza investigaciones en mds de
180 paises con el objetivo de identificar tendencias de consumo de las que puedan
derivarse oportunidades innovadoras para las empresas. Inciden en resaltar que las
modas (fad) son pasajeras, vienen y van pero las tendencias permanecen porque
emergen desde las mds profundas necesidades humanas.

Es una plataforma dedicada a ofrecer informacion sobre tendencias de consumo y
cambios globales que puedan servir a emprendedores, lideres, profesionales,
empresarios, investigadores, consultores, estrategas y a cualquier persona
interesada en el futuro de los negocios para crear estrategias, desarrollar productos
innovadores, mejorar la experiencia de sus clientes y estar un paso adelante de la
competencia.

Se pueden recibir las diferentes tendencias empresariales gratuitamente a través de
la suscripcidn en la web corporativa, Twitter (@trendwatching), Facebook

18 Cfr. Un ejemplo hitp://bit.ly/1rr0Xé0

19 Cfr.: http://trendwatching.com/
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(www.facebook.com/trendwatching) y SlideShare
(www.slideshare.net/trendwatching_com). La plataforma también ofrece un servicio
premium que incluye beneficios como un anuario con las fendencias mds
importantes, acceso a una base de datos exclusiva e informes de tendencias por
industrias.

Desde su perspectiva, la investigacion tradicional estudia las conductas ya
realizadas de los consumidores para entenderlas y explicarlas. La investigacion en
tendencias mira hacia el futuro para identificar oportunidades venideras. La filosofia
Trend Watching se manifiesta en el siguiente argumentario?;

Verdad #1. Una tendencia de consumo es una nueva expresion del consumidor —
ya sea mediante su conducta, actitud, o expectativas — de una necesidad,
carencia o deseo fundamentales.

Verdad #2. Las modas pasajeras vienen y van. Las tendencias surgen y evolucionan.

Verdad #3. La investigacion de mercado fradicional es esencialmente retrograda.
Las tendencias son del ahora (y, si, del manana).

Verdad #4. Reconocer y analizar las innovaciones B2C estd en el corazén de la
metodologia de la tendencia.

Verdad #5. Los grupos de innovaciones pueden indicar futuras direcciones para el
consumo. El éxito individual o el fracaso no significan demasiado.

Verdad #6. Al final, las fendencias no son el objetivo, sino las oportunidades que
ellas generan. jAsi que ponte en marchal

Verdad #7. El contexto local es importante, pero (ahora mds que nunca) las
personas son las personas.

Verdad #8. Los consumidores no viven en condiciones de laboratorio. TU tampoco
deberias.

Verdad #9. Olvida la estadistica tradicional (cada dia significa menos). En su lugar,
piensa en la adaptacion.

Verdad #10. Si tienes algun contacto con los consumidores, las tendencias pueden
ser tu arma (no tan) secreta.

A través de una organizaciéon propia denominada tw:in?!, un equipo de buscadores
de tendencias (spotters) dispersos por todo el mundo contestan mensualmente un
formulario online aportando ejemplos especificos de tendencias publicadas o
aportando visiones locales de tendencias globales. Como contraprestaciéon, cada
tendencia aceptada genera puntos canjeables por regalos.

En el cuadro 5 se condensan las 5 tfendencias para 2016.

20 Cfr.: http://trendwatching.com/es/trends/instant-trend-expert/

21 Cfr.: http://spotters.trendwatching.com/
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Cuadro 5. Trend Watching 2016

1. Status Tests: Only the worthy will be served.

2. Contextual Omnipresence: Forget omnichannel. Get ready for new
channels and new contexts.

3. Insider Trading: Internal culture. Your next marketing initiative?

4, Beneficial Intelligence: Artificial Intelligence is about to-destroy-the-world
make life amazing.

5. Perspective Shifts: Same price. New perspective.

Fuente: Trend Watching.

Uno de los aspectos mds valiosos de esta iniciativa son los ejemplos que siempre
acompanan a las tendencias. Los ejemplos dan vida a las tendencias al mostrar
cémo son aplicadas y ello resulta inspirador para extrapolar y plantearse el valor de
esas tendencias en ofros contextos.

2.7. Best Relations. Tendencias de Marketing, Comunicaciéon y Publicidad 201622

Generadas por una consultora radicada en Madrid (Spain) desde 1998 cuyos
servicios se orientan a la comunicacién, el diseno, el dmbito digital y el de los
contenidos, las tendencias anuales configuran los contenidos de un blog
denominado Redes Sociales?® que sirve de espacio de difusibn , conversacion y
debate.

Esta propuesta de tendencias tiene una envergadura muy diferente a las de los
ofros casos comentados antferiormente. Bajo la forma de post en blog, se realiza
una propuesta de tendencias en comunicacion (ver Imagen 1) que encierran
ciertas recomendaciones para las empresas. La tendencias son una propuesta
personal de Diego Rivera, Director de Estrategia y Creatividad de Best Relations
quien cuenta con una trayectoria de mds de 10 anos “buscando ideas y estrategias
qgue ayuden a cumplir objetivos de negocio”.

22 Cfr.: http://mediossociales.es/tendencias-comunicacion-marketing-2016/

23 Cfr.: http://mediossociales.es/que-es-mediossociales/
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Imagen 1. Best Relations. Tendencias 2016

presents Cultura social de las Generacion Hit Comunicacion Nuevos influencers: c.ontrata un youtuber
organizaciones Formada por millones inesperada las marcas Las empresas
La cultura corporativa de personas que La clave para ser viral Solo las marcas necesitan descodificar
EN COMUNIC Ac|6N ha muerto. Las saltan de un contenido es resultar inesperado. creibles enamoran. nuevos codigos
Y MARKETING viral a otro, busca el Para conseguir el Hasta ahora, han culturales. Asi como ya

impacto efimero y la efecto sorpresa apostado por la han contado con otros
emocion instantanea. podemos jugar con prescripcion de expertos para

contribuir opinando de El contenido se distintos elementos, contenido por incorporar nuevos

los problemas como consume de forma como el storytelling, la influencers. Es hora de conocimiento, pronto
fragmentada y creatividad del formato convertir a las marcas veremos a los primeros
descontextualizada. o la escucha activa. en influencers, pero youtubers en los
No se rige por normas N primero hay que organigramas de las
sociodemograficas, #ComunicacionViral construir el camino de empresas.

ayuden a mejorar sino en funcion del la credibilidad y

asuntos cercanos de comportamiento de buscarlos en casa. #ContrataYoutuber

la vida diaria. los individuos al
consumir contenidos.

#CulturaSocial #Marcasinfluencers

#GeneracionHit

\

. : )
@oEl

relations

email: bestrelations @bestrelations.com

Fuente: Blog Medios Sociales, 2016.

Best Relations no facilita ficha técnica de algin posible estudio previo ni informacion
sobre la metodologia o el tamano muestral y perfil de los colaboradores en el
estudio. Cada tendencia genera un hashtag distinto que habilita la conversacion
en redes sociales. Parece responder a una estrategia de comunicacién de los
promotores para conseguir una percepcion innovadora en el mercado.

2.8. Hubspoi?4, 16 tendencias de marketing digital para el 201425

Comienza su andadura en 2006 de la mano de Brian Halligan y Dharmesh Shah. El
disparador fue la constatacién de la falta de coincidencia entre el cambiante
comportamiento del comprador y las tradicionales tacticas de la empresa para
comunicar. Su foco descansa en la marketing y comunicacién online.

Es un caso parecido al de Best Relations. En este caso, Carolina Samsing, Latin
American Marketing Manager en HubSpoft, realiza una propuesta de tendencias
(ver cuadro 6) en el dmbito digital. En ausencia de ficha técnica, explicacion de la
metodologia y perfil de los participantes en el posible estudio previo, resta el
reconocimiento del acierto que encierran algunas de las fendencias sugeridas.

24 Cfr.: hitp://www.hubspot.com/

25 Cfr.: hitp://blog.hubspot.es/marketing/16-tendencias-de-marketing-digital-para-el-2016
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Cuadro 6. Hubspot. 16 tendencias de marketing digital

1. Las empresas invertirdn en una estrategia de contenidos enfocados en
mejorar la experiencia del usuario y obtener mds oportunidades de venta.

2. Las empresas lideres en marketing digital invertirdn en la calidad del
contenido con un especial énfasis en lo visual.

3. En el 2016 comenzaremos a ver mds sitios web personalizados vy
segmentados segun las necesidades de los usuarios.

4, Para poder escalar, las empresas deberdn invertir en plataformas de
marketing integradas.

5. El uso de software de automatizacién permitird a los equipos de
marketing estar presente en mds canales de forma efectiva.

6. En respuesta a los altos costos del pago por clic (PPC) las empresas
buscardn integrar alternativas para mejorar su posicionamiento de manera
orgdnica como el SEO, inbound marketing y contenidos.

7. Los banners publicitarios irdn en decadencia en post de las historias
patrocinadas en medios de alto trafico.

8. Las empresas comenzardn a desarrollar sitios no solamente responsivos
sino que exclusivos para dispositivos moviles.

9. Se espera que la inversidon en marketing analytics aumente en un 60% vy
los departamentos de marketing tendrdn una orientacién cada vez mas
analitica.

10. Las redes sociales permitirdn una experiencia social mds integrada que
se expandird con el comercio.

11. Con los nuevos wearables gadget habrd mds data que nunca para
que el marketing implemente nuevas estrategias.

12. Cada vez mds marcas utilizan influenciadores en redes sociales para
lanzar nuevos productos y llegar al publico adecuado.

13. Habrd un aumento significativo en el uso de herramientas de
predicciobn que agregan informacién de los usuarios para mejorar su
experiencia.

14, Las empresas comenzardn a exigir cierto tipo de conocimientos
digitales bdsicos para cargos de marketing.

15. Las empresas empezardn a buscar socios estratégicos para producir
videos cada vez mds originales y de calidad.

16. Las estrategias de marketing tfendrdn un enfoque multicanal y habrd
cada vez mds herramientas para optimizar los mensajes a cada pantalla.

Fuente: Hubspot, 2016.

26 Como lo hizo Lacote con Zack King, segun el autor de la propuesta de tendencias.
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2.9. PSFK The future of advertising

PSFK Labs? es una innovadora consultora impulsada en 2004. Desde su portal
PSFK.com?8 se ofrece el acceso previo pago? a una serie de tfendencias
encaminadas a incrementar el engagement de las comunicaciones de las
empresas en la era digital.

No se hace publica la ficha técnica pero si se menciona que el Informe sobre
tendencias de futuro se basa en cuestionarios, entrevistas en profundidad a mdas de
100 expertos, publicitarios en activo y lideres organizacionales asi como la
identificacién de insights y el andlisis de datos estadisticos.

Se basa en un andlisis profundo de la relacidn generada entre la marca vy los
consumidores en el entorno digital y su posterior impacto en el estado futuro de la
industria de la publicidad. No ha sido posible acceder al contenido del informe.

2.10. SWS30

Es una consultora especializada en estrategias disruptivas enfocadas en generar
resultados. El perfil de sus clientes es el de empresas en busqueda de una posicion
estratégica que aproveche los beneficios, en un mundo conectado. Estdn
especializados en el mercado mexicano vy latino en los Estados Unidos. Tampoco
dedican espacio en sus medios publicos a explicar la metodologia que soporte su
informe de tendencias?®! (ver cuadro 7).

Cuadro 7. SWS: The 2016 Watch List

1. Connected world:
Assume the world will be fully connected by 2020.

Soon most devices, products -even clothes- will be connected: Global
connected device numbers grew 24X in just 10 years.

All industries are playing the “digital catch-up” game to stay competitive.

2. Millennials (16-34, first web) and Gen Z (0-15, first mobile): Young adulfs
will redefine how we produce and sell our products and services.

3. Future of work: The work enviroment must constantly adapt to an ever-
shifting marketplace.

4, IT spending: Technology investments and partnerships will drive
productivity and growth.

5. Business Intelligence: Actionable business intelligence will be a
mandatory competitive edge.

27 Cfr.: http://labs.psfk.com/

28 Cfr.: hitp://www.psfk.com/

29 El coste del Informe Future of Advertising es de $1000. Cfr.: http://www.psfk.com/reports

30 Cfr.: http://sws.ms/
31 Cfr.: hitp://bit.ly/1YcQ8iY
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6. eCommerce will enable accelerated growth and set new service
standards.

7. Loyalty-CRM: Competition will lead us to embrace loyalty programs and
new service standards.

8. Subscription Models: Recurrent revenue models generate exponential
value based on lasting relationships.

9. Marketing Re-Mix:

Advertising grows 6%/yr through 2020; digital and mobile capture the lion's
share.

Mobile marketing represents the biggest opportunity in terms of time.
Marketing experts will dramatically change their marketing mix.

In Mexico alone, the “marketing re-mix” already happened.

10. Online Video:

Digital video is starting to compete head-to-head with live and linear TV.
Mobile screens already capture one-third of all viewers.

1. The Sharing Economy: The sharing economy is impacting most service
industries.

12. Future of Education: Education/learning systems and protocols are
changing dramatically.

13. Artificial Intelligence: Machine learning is displacing numerous human
tasks at accelerated speeds.

14. 3D Printing: 3D printing will disrupt a $10Tn manufacturing and design
industry.

15. Gaming: The gaming industry will revolutionize how people interact,
learn, love...

16. Future of Health: The healthcare industry seeks to extend/improve
quality-of-life.

17. Shared Value: Corporate shared-value models are effective and
profitable.

Fuente: SWS, 2016.

3. Andlisis comparativo

Analizando de forma comparativa los estudios/informes seleccionados (ver tabla 1),
cuando se pretende identificar tendencias en comunicacién, encontramos varias
aproximaciones: estudios sobre consumo, estudios sobre el consumidor y estudios
basados en la opinidn de expertos. Todos ofrecen informacidn relevante pero la
opinidn de expertos proporciona un filfro basado en la experiencia y la trayectoria
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profesional que enriquece los juicios aportando un valor adicional apreciado vy

valioso.

Tabla 1. Comparativa de estudios/informes de tendencias seleccionados

£ PRESENCIA : ,
INFORME RECOL]I;ECCCr‘:g:r:DATOS Téf:(l;%l:éA GESQ:E?CO PA:?IBC!.II;:AOF‘ISTES PERIODICIDAD ACCESO
Visitas a
tiendas,
elaboraciény
realizacién de
entrevistas a los Informes
especialistas de anuales
la industria, (por
. andlisis de sector Restringid
Euromonitor ~ , Expertos ; . )
. companias y NO 80 paises . industrial, 0 previo
International profesionales P
mercados, por paises | pago
estimacion y o por
prondsticos, compani
andlisis de a)
informes,
presentaciones
y articulos de
opinién
Entrevista auto Profesionales.
Interactive administrada +30 paises. Consumidores de | Variable.
Advertising por ordenador ] Informes la BD Siempre Abierto
Bureau (IAB) online nacionales Consupermiso.co | anual.
(C.AW.L). m (n=1.096)
peticion de
reflexiones no
Perspectivas estructuradas a NO Espafia Exper’rps Anual Abierto
Wellcomm expertos profesionales
profesionales
invitados
The Future
100: Trends Sl
and Change . . (faltan | Internacion Exper’ros.. .
Cuestionario . Consumidores Anual Abierto
to Watch by detalles | al, 12 paises (n=6.063)
JWTIntelligenc ) ’
e
Cuestionario
semiesfructurad
Informe o.
#Tendencias Consulta Expertos
Comunicacid | periddica NO Espana profesionales Anual Abierto
n del Grupo semanal (los colaboradores
prnoticias martes) durante
los dos primeros
meses de 2016
Abierto a
Trend Cuestionario . spoters parte del
. . NO 180 paises Expertos Anual .
Watching online mensual . contenid
profesionales o
Best Relations.
Tendencias
de Marketing . - Solo un .
) = | Sin datos NO Espana profesional Anual Abierto
Comunicacio
experto
ny
Publicidad
22

Coleccion Mundo Dig
oo oo ]

ital
Y111




Solo una
Hubspot Sin datos NO Espana profesional Anual Abierto
experta

Cuestionarios y 100 ejecutivos de

entrevistas en ublicidad Restringid
PSFK profundidad. NO 14 paises P ’ Anual O previo
; Expertos e
Insights y datos . . pago
L investigadores
estadisticos
SWS sin datos No | USltafinoy | Expertos Anual Abierfo

México profesionales

Fuente: Elaboracion propia.

En el dmbito de la prospectiva de tendencias en comunicacion comercial, las
investigaciones seleccionadas en el estudio recurren con mayor frecuencia a los
expertos que a la consulta directa al consumidor. Lo ideal seria combinar la consulta
a ambos publicos aunque los costes fueran mds altos.

El objetivo final de la mayoria de estos informes es, en si mismo, la publicidad de la
institucidn que lo promueve y la captacidn de nuevos clientes con estrategias
basadas en la investigacion, innovacion y experiencia, proyectando una imagen
consecuente.

El contenido refleja aspectos muy inspiradores para conocer el rumbo de algunos
aspectos del dmbito publicitario. En la mayoria de casos se trata de la
conceptualizacion de comportamientos del consumidor que han sido emergentes
en el pasado y en un porcentaje menor, los resultados revelan tendencias
realmente inesperadas que pueden resultar muy interesantes en estrategias de
comunicacion basadas en la anticipacién o en la diferenciaciéon o la asunciéon de
riesgos o posicionamientos Unicos con ventaja sobre los competidores.

A nivel técnico, no se acostumbra a publicar la ficha técnica del estudio por lo que
se generan dudas importantes acerca de la representatividad de algunas
afirmaciones o el dmbito adecuado de generalizacion de los resultados. AUn mds
dificil resulta conocer el contenido exacto de las técnicas utilizadas, en concreto las
preguntas formuladas y la estructura de las pruebas empleadas en la investigacion.
Cuando el acceso es publico y abierto, resulta un factor clave para poder valorar la
seriedad de los resultados.

Aunque la envergadura y el planteamiento de todos los estudios suponen grados
de rigurosidad no comparables, resulta interesante comprobar la convergencia de
muchas de las tendencias identificadas. Sin duda, tfodos resultan de utilidad para
estimar los multifacéticos escenarios futuros donde asentar la nueva estrategia
comunicativa de las empresas.

4. Reflexiones Finales

La revision de estudios sobre tendencias revela la importancia de programar la
consulta a expertos en cualquier iniciativa que pretenda identificar planes futuros
de actuacion en la mejora, actualizacion y modernizacion de los planes de estudios
de comunicacién a nivel universitario.
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En Latinoamérica, el asociacionismo ha generado redes tan importantes como la
Red Latinoamericana de Investigadores en Publicidad (RELAIP), configurada por
miembros de distintas instituciones universitarias procedentes de distintos paises. En
el marco de esta red, seria positivo impulsar esta necesaria reflexion sobre los
contenidos de los estudios de comunicacién social proximos a la comunicacion
comercial y la publicidad. La necesidad de actualizaciéon es acuciante si se aspira a
formar a los mejores profesionales del futuro y la cooperacién entre universidades
resulta fundamental para acometer este proyecto. La identificacidon de dreas de
actualizaciéon debe vincular la realidad profesional del mercado con la realidad
académica y docente. El uso de la prospectiva, en concreto la consulta a expertos
de cada pais, basada en el método Delphi, habilitaria la busqueda de drivers que
motivaran recomendaciones institucionales para la permanente actualizacién de
los planes de estudio. Ello permitiria asegurar la calidad de la ensenanza basada en
la cooperacién internacional. Adicionalmente, si el proyecto de identificacion de
tendencias de futuro en comunicacion consiguiera el aval de varios paises,
permitiria la comparaciéon de tendencias y potenciaria el valor de las mismas,
generalizando los resultados a un drea mas alld del contexto de cada nacion.

Las tendencias estdn basadas en las necesidades y deseos humanos fundamentales
que todos compartimos. Cualquier tendencia puede ser aplicada en cualquier
region, si se adapta de forma pertinente combinando las expectativas latentes del
consumidor con la cultura y los valores locales. La convergencia de medios, la
lengua compartida, el imaginario cultural y la consolidacién de la globalizacion
justifican este planteamiento.

La investigacion de mercado tradicional ha quedado obsoleta porque se basa en
lo que estaban haciendo los consumidores en el pasado (ayer) y esto no permite a
las empresas tomar decisiones con posibilidades de éxito. Las investigaciones sobre
tendencias sitUan el foco en lo que estd por venir y esta anticipacion es
especialmente interesante en el dmbito académico donde un estudiante dedica
un promedio de 4/5 anos a formarse y a aprender como gestionar la comunicacion
en un mundo mutante. Asi las cosas, la anticipacidon se convierte en un factor clave.

Sumidos en una época en que los cambios son constantes, se suceden a un ritmo
vertiginoso y la incertidumbre es la Unica constante, la planificacion de las empresas
se ve complicada y afectada por los vaivenes del entorno politico, sociocultural,
econdémico y tecnolégico. La planificacién ya no puede fundamentarse en una
Unica estrategia, como en épocas pasadas. En el momento actual, la estrategia
debe contemplar varios escenarios posibles y debe tener esa flexibilidad. Para ello,
la prospectiva se erige como herramienta instrumental clave al servicio de las
nuevas estrategias. El reto de la comunicacion estratégica es demostrar su eficacia
en la adaptacion a distintos escenarios venideros. Para identificar los potenciales
futuros, comunicacién y prospectiva son aliados convenientes. Si consideramos que
este tdndem se realiza -segun la perspectiva del presente texto- en el dmbito
formativo de educacion superior donde las instituciones educativas disenan planes
de estudio que preparan a profesionales para el ejercicio futuro, dicha alianza se
revela irenunciable, imprescindible y absolutamente necesaria.
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