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CONSUMIDOR DEL FUTURO
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Son nativos digitales y viven constantemente conec-
tados. Son miembros de una sociedad digital, Inter-
net es su habitat natural, su teléfono mavil funciona
como un apéndice més con el que percibir el mundo y
nada ocurre del todo si no tiene una dimensién on-
line: son los Z, la generacidn de los nacidos entre 1995
y 2010, un grupo sociodemografico objeto de interés
de los profesionales del marketing por la enorme bre-
cha generacional que suponen con respecto a aque-
Ilos que les preceden. Se estima que, a dia de hoy,
suponen el 32% de la poblacién mundial y el 17% de
la poblacién espafiola.

Los integrantes de la Generacidn Z no entienden el
consumo de contenidos de modo pasivo y lineal, es
por ello que no encuentran atractiva la television,
Estén acostumbrados a elegir en el marco de su en-
tretenimiento, a dejarse llevar por las sugerencias pero
siempre duefios del dltimo dlic. Los Z prefieren crear
sus contenidos a compartir los de otros y no sélo son
consumidores de contenidos, son también creadares;
tienen tendencia a la construccién de su propia marca
personal, asi como preferencia por la personalizacién
de los objetos que poseen y las prendas que visten,
por participar de su creacidn. No se trata de sujetos
pasivos frente a las marcas.

Sin embargo, las posesiones no son para ellos una prio-
ridad. Los Z han entendido que la clave no esta en po-
seer, sino en disponer. Este cambio de paradigma se
asienta sobre la economia colaborativa, donde son ac-
tivos y se desenvuelven con soltura: su teléfono les po-
sibilita el acceso a casi cualquier cosa imaginable y las
redes sociales amplian su circulo de contactos mucho
més allé de lo tangible, desdibujando las fronteras y fa-
clitando una ubicuidad sin limites. Valoran por encima
de todo las experiencias vitales y son personas orienta-

das a objetivos, un rasgo que deriva de la filosofia gamer
y que les hace entender la vida como una continua su-
peracion de niveles.

Como consumidores, los Z son personas hiper informa-
das, que saben muy bien lo que quieren y como lo quie-
ren, y no responden a la publicidad tradicional. Ellos no
escuchan lo que una marca tenga que decir: se guian
por las opiniones de sus coetaneos y usuarios de gustos
afines. De ahi que ya se estén estudiando sus variables
comportamentales para tratar de comprender como se
relacionan con los bienes que consumen; quéles llevaa
tomar una decision de compra, su nivel de adopcion de
productos 0 cmo alcanzan un determinado grado de
fidelidad con la marca.

Su comportamiento multipantalla no debe ser pasado
por alto. Téngase en cuenta que los adolescentes y j6-
venes que conforman la Generacidn Z pueden utilizar
simultdneamente hasta cinco dispositivos, lo que hace
que un mensaje que supere los ocho sequndos sea de-
masiadu'para su limitada atencidn. La sntesis y la ex-
presion visual, el uso del simbolo, del concepto. .. se
hacen del todo necesarios ante la gran variedad de es-
timulos que este tipo de usuario recibe.

Esto puede verse en su propia forma de comunicarse:
los Z son de la cultura de la imagen por su inmediatez,
debido a la cantidad de estimulos a los que estdn so-
metidos diariamente en su proceso de navegacidn y vida
social digital. Son mucho mds conceptuales, utilizan los
simbolos para comunicarse y prefieren el video o lana-
rrativa musical con un enfoque no lineal. Esta nueva na-
frativa supone un reto para las marcas quienes, ademds
de adecuar sus mensajes a las necesidades y expectati-
vas de este grupo generacional, tienen que entender el

. modo en el que deben ser construidos.
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ademéds de un reporte de campafias mas completo hay
otras estrategias que pueden evitar el fraude. [figo Bafia-
les detalla que [a estrategia pasa por “saber analizar los
datos de una campana para actuar en consecuencia, No
solo a nivel de fraude —aclara- sino a nivel de optimiza-
ciones de valor afiadido y avanzadas para las diferentes
campafias”. Asimismo, Bafiales recomienda “trabajar con
tecnologias de terceros especializadas en deteccién de
fraude; y tener un bidder propio que pueda limpiar todo
ese petroleo para sacar un buen combustible”, Por su parte
y desde Digilant, Alvaro hace hincapié en la importancia de
“conciendiar a todos los integrantes del ecosistema digital,
ya que sin este convencimiento y sin una apuesta decidida
por crear un frente comun, el fraude nunca dejara de exis-
tiry se mantendra en los alarmantes niveles en los que nos
movemos en la actualidad”. Asimismo, y no menos im-
portante, Alvaro recuerda la importancia de incorporar pro-
veedores certificados "y dedicados a evitar y paliar el
fraude tanto en la compra como en |a venta”. Ademas de
lo ya mencionado, Silvia Herranz afiade a esa estrategia la
idea de establecer listas de sites (whitelists) que la agen-
cia haya verificado y solo comprar en éstas; asi como “es-
tablecer estructuras comerciales con la agencia de medios
a partir de las cuales no cobraran ningdn inventario frau-
dulento donde se haya aparecido, y que la agencia cubrira
|os costes incurridos”.

Tan importante es todo esto como limitar la exposicion de
contenidos inapropiados en determinados sites; al fin y al
cabo, construir imagen de marca y reputacion no esta re-
fiido con la automatizacian de procesos. En ese sentido, la
tecnologia brand safety garantiza que los anuncios no apa-
rezcan en un contexto que pueda dafiar la imagen de una
marca. Precisamente por es, Silvia recuerda que ya hay
"muchos anunciantes, estan incrementando su inversion
en empresas de verificacion que ayudan a supervisar ade-
cuadamente si hay actividad fraudulenta. Sin embrago, to-
davia existen anunciantes que no consideran indispensable
y esencial el coste de medicién de la visibilidad, del fraude
y del entorno de contenidos.

Para cambiar la tendencia, Alvaro cree que, desde el ladc
de la compra, el anunciante deberia exigir a la agencia el
uso de tecnologia brand safety “pues los costes adiciona-
les que conlleva su implementacion son amortizados con
creces al reducir notablemente la compra de inventaric

~ fraudulento”.

El fraude es una realidad y no hay otra alternativa que ha-
cerle frente al problema para combatirlo. Al fin y al cabo,
dada la flexibilidad que aporta la compra programatica y
|a consecuente optimizacion continua, el fomento de unas
practicas transparentes derivara en una mejora de los re-
sultados finales, la inversion y el aumento del ROI de los
anunciantes.
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