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Resumen: Las nuevas tecnologias estdn generando innovadoras estrategias de
comunicacion y una de ellas es producir publicidad combinando los entornos fisicos con
los virtuales. Formatos hibridos que permiten crear novedosos espacios creativos y
originales ambientes narrativos escénicos para captar al consumidor. Estrategia que se
pretende abordar en este trabajo a través de los siguientes objetivos: dar a conocer
innovadores soportes publicitarios hibridos creados en proyectos de investigacion
I+D+i; identificar los dispositivos mas usados por los creativos para unir el entorno real
con el digital; mostrar las principales herramientas creadas para generar esta
combinacion off/on, y explicar los motivos de su implantacion en la nueva sociedad de
la informacién. Una modalidad de comunicacion que implica una transformacion en el
sector publicitario y en los habitos o practicas de consumo mas tradicionales.
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1. Introduccién

Las nuevas tecnologias estan configurando el nuevo paradigma de la comunicacion
publicitaria. Los creativos estan integrandolas en sus estrategias de comunicacion para
anunciar un producto o promocionar una marca a través de diversas modalidades y una
de ellas son los formatos hibridos que cohesionan lo real con lo virtual. Por tanto,
entornos que existian “en forma separada se combinan para generar nuevas estructuras,
objetos o practicas” (Garcia Canclini, 2001: 14) que sumergen al consumidor en
novedosos espacios creativos publicitarios 0 ambientes narrativos escénicos.

Asimismo, investigadores espafioles han disefiado innovadores dispositivos
publicitarios cuyo soporte fisico, dotado de una tecnologia de vanguardia, es capaz de
publicitar anuncios virtuales e interactivos acordes a las preferencias del publico.
Innovaciones que son el resultado de investigaciones desarrolladas en proyectos de
investigacion 1+D+i y que podrian reestructurar el modelo de negocio empresarial.

En este contexto, como apuntaba Covaleski, la transicion constante que caracteriza a la
publicidad precisa que creativos e investigadores dialoguen a favor de teorias y
practicas convergentes:

“Mas, como campo de pesquisa ou de atuagdo profissional, a publicidade permanece
em constante transicdo e, de modo concomitante, requer evolucdo frequente;
pesquisadores e publicitarios necessitam dialogar em prol de teorias e praticas
convergentes” (Covaleski, 2012: 55).
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2. Dispositivos publicitarios off/on creados en proyectos de investigacion 1+D+i

La evolucion en la entrega y personalizacion de contenidos digitales no ha dado aun un
salto cualitativo en materia tecnologica. Lo que si se ha observado es que, aunque la
inversion global en publicidad digital no ha variado significativamente, si ha variado el
medio en que ésta es distribuida tomando un especial protagonismo los medios
digitales.

Es cierto que, en muchos casos, la publicidad suele ir dirigida hacia sectores concretos
como jovenes, mujeres, hombres, etc., pero en ningun momento, durante el camino
evolutivo de la tecnologia se han conseguido desarrollar herramientas que puedan
originar una publicidad personal especialmente enfocada a uno o varios usuarios en
concreto.

Aqui es donde nace el proyecto ADAPTA “Tecnologias para la personalizacién y la
interaccion de contenidos digitales”. Un proyecto cuya finalidad es encontrar una linea
de investigacion donde la tecnologia pueda ayudar a los contenidos digitales
(indistintamente de la fuente) a llegar de forma personal a todos y cada uno de los
usuarios finales en el mundo. Por ello, la investigacién se centra en el desarrollo de un
soporte publicitario basado en sistemas de sefializacion digital dindmica (Digital
Signage) capaz de interactuar con el consumidor en espacios publicos y mostrarle
publicidad interactiva personalizada en tiempo real conforme a sus preferencias y
necesidades.

El Sistema se ha disefiado con una tecnologia de vanguardia y se conforma de varios
maodulos en los que estan implicadas diversas de éstas tecnologias (SVM, data mining,
Kinect, WebGI, modelado 3D, entre otras).

Por un lado, ADAPTA aplica la robética a la publicidad para suscitar la atencion de los
usuarios y ofrecerles publicidad no intrusiva. El resultado final es un dispositivo
publicitario denominado “Gualzru”, un robot con innovadoras funcionalidades:
capacidad para acercarse al publico, mantener conversaciones con €l, obtener datos de
su perfil y acompariarle a un panel interactivo para ofrecerle publicidad, en tiempo real,
acorde a sus preferencias y caracteristicas.

Por otro lado, ADAPTA se compone de un panel publicitario interactivo que conforma
el grueso de la investigacion realizada durante el proyecto. Los cometidos de este panel,
que coinciden con las lineas de investigacion desarrolladas por el equipo participante en
el proyecto, se basan en: la captacion no intrusiva de datos de los usuarios, el
reconocimiento del perfil de usuario en base a la informacion recopilada y la generacion
de recomendaciones personalizadas al perfil detectado con la finalidad de presentar
publicidad, en tiempo real, adaptada a las preferencias de los usuarios. En concreto, el
sistema muestra un catalogo de productos acorde con los datos obtenidos por el sistema
de reconocimiento.

Asimismo, significativas son para el sector publicitario otras de sus funcionalidades: la
capacidad para medir la respuesta del usuario, la interaccion con modelos 3D de los
productos publicitarios y la adquisicion instantdnea del producto a través de la
tecnologia mavil.
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Esta iniciativa ha sido coordinada por Indra en consorcio con diversos centros de
investigacion como la Fundacion para la Investigacion y el Desarrollo de las
Tecnologias de la Informacién en Andalucia (FIDETIA), y diversas empresas
especializadas en Tecnologias de la Informacion, medios de comunicacion y
telecomunicaciones como Secuoya, Ingenia, Wellness Telecom, Bellow y Tedial. Asi
como, con la Universidad de Malaga, la Universidad de Granada, y la Universidad
Politécnica de Madrid.

Una investigacion dotada con un presupuesto global de 5,2 millones de euros dentro del
programa Feder-Innterconecta: iniciativa del CDTI (organismo dependiente del
Ministerio de Economia y Competitividad) cofinanciada por el Fondo Tecnoldgico a
través de fondos FEDER (Fondo Europeo de Desarrollo Regional) y la Consejeria de
Economia, Innovacién, Ciencia y Empleo de la Junta de Andalucia.

3. Dispositivos y herramientas usadas en los formatos publicitarios hibridos

El informe “Top tendencias 2014 del Instituto Advertising Bureau (IAB) desvelada
que el mdvil seria el dispositivo en auge para unir el mundo digital con el offline, e
indicaba que la combinacion hibrida o integracién off/on se produciria mediante
“herramientas como c0digos QR, NFC o la Realidad Aumentada” (AIB, 2014: 20).
Tecnologias que forman parte del universo publicitario contemporaneo.

Los codigos QR pueden observarse actualmente en camisetas, tarjetas de visita, vasos,
anuncios en revistas o periddicos, publicidad exterior, television, coches, packaging de
productos, etc. Codigos que estan implementandose para ofrecer al usuario, de forma
inmediata, contenidos de un producto 0 marca como su ubicacion, horario, servicios del
negocio, acciones de contacto, descuentos o promociones canjeables, participacion en
sorteos o encuestas, noticias, enlaces, informacién del objeto de consumo en diversos
formatos, conexion con su Web o redes sociales, etc.

Para acceder a la informacion encriptada en estos cédigos de respuesta rapida, creados
en 1994 por la corporacion japonesa Denso-Wave es preciso disponer de un dispositivo
con conexion a Internet, un lector de cddigo QR (software de lectura) y una camara de
fotos para capturar la imagen.

La tecnologia NFC (Near Field Communication) esta integrandose para ofrecer
contenidos similares a los aportados por los codigos QR. Sin embargo, se trata de una
tecnologia inalambrica de corto alcance: el usuario tan sélo precisa ajustar en su
teléfono el NFC y acercarlo a la etiqueta insertada en el soporte fisico para visualizar los
contenidos publicitarios on line.

Y a diferencia de los codigos QR y la tecnologia NFC, la Realidad Aumentada
(Augmented Reality) permite superponer en los soportes fisicos elementos virtuales
creando nuevos ambientes narrativos mixtos. Con esta tecnologia se esta
experimentando en la comunicacion publicitaria para ofrecer al posible consumidor
innovadoras formas de interactuar virtualmente con el producto: visionar el objeto de
consumo desde todos sus angulos, probarse el producto, configurarlo segin sus
preferencias 0 acceder a contenidos extras tridimensionales, son algunas de sus
aportaciones al sector publicitario.
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Por tanto, las nuevas tecnologias estan formando parte de la estrategia creativa
remodelando el universo publicitario. Practicas creativas que continuaran
reestructurando el modo tradicional de plantear, idear, crear y producir una pieza
publicitaria. Lo que implica que conceptos como “informatica”, “programacion” o
“Software” continuaran en auge en el nuevo entorno publicitario.

4. Mezclas hibridas en la narrativa publicitaria

Atendiendo al proceso de integracion de estas tecnologias en la comunicacion
publicitaria se considera significativo reflexionar sobre como se mezclan ambos
entornos en un anuncio. Y es que en algunos casos predomina la informacion real sobre
la virtual y en otros impera la presencia inversa. Covaleski hacia referencia al grado de
contundencia existente entre un tipo de contenidos u otros en la pieza publicitaria:

“Como em toda possibilidade de mediacéo, no hibridismo também havera a condicéo
de trénsito por regides fronteiricas entre os elementos que se mesclam, podendo
existir maior contundéncia de um perante o outro ou a completa transformacao dos
dois elementos de origem no terceiro, de destino” (Covaleski, 2012: 54).

En este contexto se pueden sefialar, aunque pueden existir mas variantes, tres posibles
grados de implementacion o combinacion off /on:

» Anuncios que permiten visualizarse integramente en la infraestructura fisica y las
nuevas tecnologias se usan para ofrecer contenidos adicionales.

» Piezas publicitarias que insertan una parte de la estrategia de comunicacion en el
soporte impreso y la mitad complementaria en la plataforma digital. Por tanto,
acceder al entorno on line es preciso para terminar de visionar el anuncio.

» Piezas publicitarias que precisan de las nuevas tecnologias para acceder al
visionado del anuncio de principio a fin, como pueden ser los anuncios que insertan
exclusivamente en el soporte fisico un codigo QR.

Mezclas hibridas que invitan a reflexionar sobre el papel que tendran las nuevas
tecnologias en la publicidad. Y es que la estrategia creativa determinara si su uso sera
opcional u obligatorio para visualizar el anuncio. Nuevas formas de dialogar o
comunicarse con los posibles clientes cuya integracién, evolucion y aceptacién
transformaran colateralmente las practicas de consumo tradicionales.

5. ¢Por qué se usa como estrategia de comunicacion la publicidad hibrida?
La revolucion tecnol6gica empieza emerger en el nuevo ambiente publicitario
contemporaneo, principalmente, porque los dispositivos capaces de combinar ambos

entornos estaban altamente integrados en la sociedad como revelaban diversos estudios.

El “VI Estudio Anual Mobile Marketing” desvelaba que nueve de cada diez internautas
tenia un Smartphone. Y relevantes son los datos que se aportaban en el “Informe
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Sociedad de la Informacidon en Espafia 2014”: el 80% de los usuarios accedia a Internet
a través del movil y Espafia lideraba el uso de Smarthphones en los paises de la UE.

Por tanto, estas practicas comunicativas fueron uno de los factores por los que el sector
publicitario optd por estos nuevos formatos. Y es que “la mejora en los digital devices,
el avance en los lenguajes de programacion y la rapidez en la conectividad han
perfilado, a un nuevo consumidor absolutamente dependiente de todo tipo de
dispositivos digitales” (Solana y Carreras, 2011: 65).

Asimismo, otros factores también determinan optar por estas tecnologias para
redireccionar al puablico desde espacios o infraestructuras fisicas a entornos
publicitarios virtuales:

» Innovacién: permiten afiadir, alterar o modificar las formulas tradicionales de
producir publicidad dotando a los soportes fisicos de nuevas funcionalidades.

» Competitividad: las posibilidades creativas que brindan estos formatos incrementan
la atraccién y retencién del producto o marca en la mente del consumidor.
Posicionamiento que puede provocar la adquisicién de dicho objeto de consumo
frente al de la competencia.

» Actualizacion: la informacion encriptada permite modificarse.

» Medicién: ofrecen datos en tiempo real de la respuesta del mercado ante una
determinada camparia publicitaria.

» Interactividad: permite la retroalimentacion en el proceso comunicativo entre la
marca y el consumidor.

» Creatividad: como se expone en el proyecto europeo Crea Business Idea (2010, 6)
“En un entorno cambiante como el actual en el que la capacidad de competir de las
empresas responde cada vez mas a intangibles como la innovacién o el
conocimiento, la creatividad se esta erigiendo como un elemento de vital
importancia para asegurar la competitividad de las regiones y las empresas”.

Asimismo, estas tecnologias pueden aplicarse en divergentes infraestructuras fisicas.
Un factor significativo para el sector publicitario porque se amplian los entornos donde
acercarse al consumidor. Por tanto, todo dependera de la creatividad del publicitario.

6. Nuevas tecnologias, publicidad y sociedad

Mcluhan ya pronostico en su obra Understanding Media, en el capitulo dedicado a los
anuncios, que la publicidad es el reflejo de la idiosincrasia, costumbres o habitos
sociales. En concreto exponia que los historiadores algun dia descubririan que los
anuncios de nuestro tiempo constituyen el mas rico y fiel reflejo diario de la sociedad:
“The historians and archeologists will one day discover that the ads of our time are the
richest and most faithful daily reflections that any society ever made of its entire range
of activities”. (1964, 253)
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En este contexto, bien es cierto, que el sector publicitario esta experimentado con las
nuevas tecnologias para ofrecer al target nuevas experiencias hibridas que sean eficaces
en términos empresariales. Como también lo es, que estos nuevos formatos
publicitarios, paralelamente, reflejan las nuevas préacticas sociales que rigen el modo
de comunicarlos en la sociedad actual.

Nuevas formas de producir publicidad que continuaran reestructurando el sector
publicitario porque para disefiar este tipo de anuncios es preciso tener conocimientos de
programacion. Por tanto, o se amplian las destrezas de los creativos, o bien, se
incrementara la presencia de informaticos en las agencias de publicidad.
Incorporaciones que ya se vienen realizando desde afios atras como sefialaba Corredor:

El area tradicional de creatividad se esta viendo reforzada con la incorporacién de perfiles
préoximos al area de informatica. Se trata de las figuras del programador creativo y del
disefiador Front/End, cuyas funciones se concretan en la programacion y disefio,
respectivamente, de piezas para Internet, teléfonos moviles y otros dispositivos, con el
objetivo de materializar de forma optima las ideas de los directores creativos, a quienes
reportan directamente. Los lenguajes de programacion y el entorno web son aspectos comunes
en la formacién de ambos perfiles profesionales que, adicionalmente, deben tener
conocimientos sobre sistemas operativos, navegadores y bases de datos en el caso de los
programadores creativos y de disefio grafico on y off line y formatos publicitarios digitales,
por parte de los disefiadores Front/End, (Corredor, 2011: 99).

De hecho, significativas son las previsiones aportadas en el informe “Perfiles
profesionales mas demandados de la Industria de Contenidos Digitales en Espafa
2012- 2017”. Este estudio, promovido por la Fundacion de Tecnologias de la
Informacion en colaboracion con la asociacion de empresas de electrdnica, tecnologias
de la informacidn, Telecomunicaciones y Contenidos Digitales en Espafia (AMETIC),
subvencionado por el servicio publico estatal (SEPE) y elaborado por Rooter, sefiala
que dos de los perfiles profesionales mas demandados seran el de programador y
técnico desarrollador de aplicaciones moviles.

Por tanto, las estrategias de comunicacion apoyadas en formatos hibridos aportan
novedosas formas de comunicarse con el consumidor, al tiempo que generan una
reestructuracion en el propio sector. Y es que implican un replanteamiento en el modo
de crear, plantear y producir una pieza publicitaria. Nuevos formatos que dependiendo
de su implementacion, evolucion y aceptacion por parte de los usuarios, también
implicaran cambios en los habitos o practicas consumistas tradicionales.
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