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y

reclamanmás

atencióndelasagenciasdemedios
- EntrevistaconPatriciaAbril

, reelegidacomo

presidenta de la AEA :

"

Debemos buscarplanesalternativospara
llegaral consumidor "
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ANUNCIANTES
I

AEA

Hastaahoralosgrandesanunciantes
teníanunPlan A

,

basadoen la utilización
de la televisióncomomediorey, pero a

la vistadelcrecimientodetarifas
,

la

fragmentación deaudiencias
,

la pérdidade
eficacia

y

engeneral la transformación
delpanoramaaudiovisual

,

están
pensandoendesarrollarunPlan B en el que
estemediopierdaimportanciaenfavor
delosdemás

,

sobretodolosdigitales.Y
paraello

,

losanunciantes reclamanmás
atención a lasagenciasdemedios

,

segúnpusierondemanifiestoen
el

VI Foro
ProfesionaldelAnunciante

,

celebradoen
Madridpor la AsociaciónEspañolade
Anunciantes

(

aea
)

.
Entrelas

conclusionesfiguranquehahabido
entendimiento

y

consenso
, quelosanunciantes

necesitan trajes a medidaperocon

objetivoscomunes
, quelasagenciasde

mediosaportanvalor
, quehayquemedir

resultados
y quehayquepagarporello.

El Plan B delosanunciantes
12puotiostaN?224

El
Foroseiniciócon la ponenciaLafunciónde la

publicidad : ¿Motorde
la

economía o sacodelosgolpes? ,

a cargodeFernando FernándezMéndezdeAndrés
,

economista
y

directivodePividalConsultores . Ensu
alocución señalóque la crisisesmásprofunda

y
global

quenunca sehabíaanticipado , que la
crisiseconómica

españolaessoloparcialmenteresultadode la crisis

financiera
y quetodas lascrisisbancariashanvenido

precedidas decrecimientos desorbitados delcrédito
,

peroquevolveremos a consumir
, porquesehasalidode

crisismayores . Pasó a detallaralgunas

recomendaciones comoajustar el gastopúblico (

"

noshemos

gastadolasjoyasde la abuela
"

)
, promover unafiscalidad

quefomente el ahorro
y

la inversión
,

haceruna

políticadecompetitividad ,

unareformalaboral
y

centrarse

en la cadenadevalores
,

sinolvidarsedecuestiones

como el posicionamiento
y

la imagen demarca.

Enreferencia al sectorpublicitario ,

destacó la

importancia del 2 ,6%%delPIB
, peroalertósobre la poca

aceptación social
y

sobre la culturadelgratistotal
,

al que
calificócomofenómenoperverso . Comoaspectos

favorables
, dijoque la publicidad promueve ,

fomenta la

eficacia
y

la eficienciaproductiva y

el consumo . Como

negativosresaltó losmismos pero al revés
,

ademásde

significarungastosuperfluo ,

másde lo quesenecesita.

Tambiénafirmóquenohayconsumo ni crecimiento

económicosinpublicidad ,

nohaybienessino

características
,

ni bieneshomogéneos y

recalcóque la

informaciónnoesgratis . Paraterminardiciendoqueenun

escenariodecrisis larga ,

lospoderespúblicos
deberíanprimar la publicidad.

¿Hayvidaconmenostelevisión?
ModeradaporPacaAstilleros

,

directoradepublicidad ,

patrocinios y

eventosdeCajaMadrid
,

la mesaredonda

pretendía reflexionarsobre la relaciónanunciante

mediotelevisivo
y

sobre todocontestar a la pregunta

planteada.

AnadeCastro
,

connections androimanager de

CocaCola
, respondió que el producto comercialseha

devaluadoentelevisiónporque
"

nosdan a preciode
solomillo lo queanteseran losrestos

"

Y puso el

ejemplo
dequecon el 11%%decuota

(

antesLa 2

)

el precio
esdesorbitado

, peroconcluyóque
"

nosadaptamos
sobre la marcha

, peroestamosbuscandootras

alternativas
"

.

JuanPabloEslava
,

directordeserviciosdemarketing

deHenkel Ibérica
,

fuemuyexplicito al explicar los

problemas
(

saturación
, fragmentacion )

y

lassoluciones
,

quedebenpartir,

nodesdelosmedios
,

sinodesde el

marketing
"

porque el problemaesdemarketing
"

.A su

juiciohayquehacerunreplanteamiento en
el enfoque ,

poniendo talento
y

creatividaden la planificación de
losmedios . Aseguraque la relacióncobertura / costepor
mil

"

noslleva a la televisión
"

, que
"

hasidomuy
cómodo el grp

"

, que
"

el
cuasioligopolionoesbonito

"

y que
"

me interesa el costeporrecuerdopor
campaña

"

, quereconocequeestácayendo ,

y

la

investigaciónpre y postestporquenoestancaracomoparece.

JaimeLobera
,

directordemarketingdeCampofrío ,

destaca la relaciónestrechaconlastelevisiones
y

confía enquedebenserbuenosvehículos quevelen

porque la audienciarecibalosmensajescon
la frecuencia

y

calidad adecuada .

"

Triunfaránlascadenasque

tenganunavisiónestratégica a largoplazo , protegiendo

a
suaudiencia

"

, dijoLobera
, quiendefendióque

"

los

anunciantes debenserclaros
y

mirarlassubidasde

precioconmucho cuidadoporquenoparecen

aceptables yaquenoestándando losresultados

necesarios

"

. Enestesentidoespartidariodecuestionar el

mixdemediosdonde
la

televisión ocupe el 90%%del

presupuestoporotroalternativodondeprimenotros

LaAEAlanzaunaviso a
lastelevisiones

y

reclamamásatención
delasagenciasdemedios
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medios
,

conun60%%paratelevisión
y

un40%%para los

demás
, porejemplo.

AlmaMiller
,

directorademarketing &
costumerinsight

deBBVA
,

confiesaque
"

el marketing seestá

transformandototalmenteparabuscarnuevasoportunidades ,

haceruncambiocultural
, trabajardeforma

segmentada
y

medida
,

y

ensumasermáspreciso ,

donde

primenloscontenidos
(

refiriéndose al programa Crash

quehainiciadosubancocon insignesfigurascomo

Zidane
)

" enlugardepensarenspots
y

formatos

convencionales.

Enestesentido
,

PacaAstilleros pidióejemplos de

prácticas dondelosanunciantesfueraneficaces
,

con o sin

televisión
.
AnaCastroexplicóqueCoca-Colatrabajó

para llegar al públicojovencon la
redsocialTuentipara

crearfortalezademarca
y generartráficoenbares

,

con

creatividad
y

planificación adhoc
, paradespués

pensarentelevisión ,

Tambiénrevelóque
"

tenemosventanasen

contenidos
,

conproductosmuyrelevantesparanuestro

target .

Porejemplo ,

conCoca-ColaZeroenFama
,

o

Coca-Cola rojaen
El

Internado
"

y queenesteañose

van a potenciarsoportescomoradio
y

exterior.

ParaMiller
,

setratade "

colocar el
contenido donde

está el
usuario

"

,

cosaquehanconseguidoconCrash
,

con600.000usuarios mes
y

2000mensajesdíaen

Facebook.

Eslavadestacóel papelfundamentaldelconsumidor.
"

Es
el rey

y

estácontentoconTVE
, porque al no

emitirpublicidad , puede irse a la camapronto . Siempreha

tenido la
decisión

,

ahoraeninternetperoantesante el

supermercado ,

y poresoes el ejecentraldetoda
la

estrategiademarketing
"

. Inclusosehaconvertido en

editordeesoscontenidos
, apostillaAstilleros.

Losanunciantespreguntan
AnadeCastrocorrigió el títulode

la jornada al
decir

quedeberíaser "

quéno le preocupa al
anunciante

"

,

a

tenorde la agitaciónqueestáviviendo el
consumi

dor .
Ensuopinión

"

hayqueganárselo ,

convertirleen

embajador de la
marca

"

y
paraesopidióayuda a las

agenciasdemediosparacapitalizar la
inversión.

AlmaMillerconfirmóque
"

lasnecesitamos muchomás

queantes .
Lacentral juegaunrolestratégico

y

debemos

compartir viajeparaconseguir losobjetivosprevistos
y

medidos
"

.JaimeLoberaconsideraquelosanunciantes

debensermásproactivosen el plan A

(

losmedios

convencionales
)

,

al tiempoquemáspreparados para el

mundodigital . Perotambiéndauna
"

notabajaa
las

agencias demediosen el
usode lo digital

"

porque

duda si trabajanbienlasredessociales
"

.
Y concluyó

quedaigualdequiénsurgió la
idea

,

delanunciante
,

loscreativos
,

losmedios o
losconsumidores

,porque
"

todostenemosmuchoqueaprender
"

.

Porsuparte ,

el directordeserviciosdemarketingde

Henkelpidióque
"

lasagenciasdemediosnos

aportenvalor
, queconozcan la

situaciónde la
marca

,que

esténintegradasconlasagencias creativasparaver

quiénhacequé
"

.

AnaCastrosemostrópartidariadela asesoríadelas

agencias demediosporque
"

debemostener la

sensacióndeestaren
el

mismobarco
,

asumiendo los

mismosproblemas ,

conconvergencia y

soluciones

integradasya
"

.

Antesde la
intervencióndelasagenciasdemedios

,

MónicaDeza
,

directora deW&MConsultingGroup ,

expuso la ponencia
"

Hablandoclaro
:

reinventarparano

cambiar
"

. Mónicaremarcó la importancia deteneren

todomomento interlocutores quesepanhablardel

negocio y

destacó la importanciaentelevisióndetres
"

ces
"

:
máscortes

,

máscortos
,

máscerteros.. . perono

mascaros . Destacó la diferencia entre el
discurso

institucional
y

la
realidaddeldía a día

, porqueesverdad

que el poderde la
ventaentelevisiónestácayendo ,

perohayquedistinguir entre la caídadelspot y

la

caídadelmedio .
También serefirió al duopolio

existente con la
concentración decadenas

y

a la necesidad

decambioen el
mundode la medición porque

"

el

Nuevoconsejodirectivo
de

la

AEA
PatriciaAbril

, presidenta y

directorageneralde

McDonald
'

s España ,

fuereelegidapresidentade

la Asociación EspañoladeAnunciantes
(

aea
) por

el
nuevoConsejoDirectivo

,

durante la
45'

Asamblea General .
ParaAbriléstees

el segundoaño

consecutivodesumandato al frentede la

asociación
, pudiendocontinuarhastatres

, según

marcan losestatutosde la aea.

El objetivoprioritariodesunuevomandatoserá

continuarbuscándole mayor y mejor
reconocimiento de la publicidad .

Durante
la

asamblea
,

celebradabajolema "

la mejorcomunicación

comercial
"

,

seexpusocondetalle todo lo

realizadobajoloscincopuntosclavequeresumen la

memoriadeactividades :

"

el inquietante

panorama legislativo
"

,

"

lasrecomendaciones
y

líneas

deacción
"

,

"

lasaccionesdesensibilización
y

acercamiento a
favorde la publicidad

"

,

"

losmodelos

deeficaciaenla
comunicacióncomercial

"

y

"

el

mayorcontenidos
y

notoriedadde la

asociación
"

.

Asimismoseconstituyóel

nuevoConsejo

Directivo de la

aea
, quequedócompuestopor :

Accenture
,

Arbora & Ausonia
,

Asociación Españolade

FabricantesdeJuguetes ,

Asociación Nacionalde

Empresas Farmacéuticas Publicitarias
,

Bacardí

España ,

BBVA
, BurgerKing ,CajadeBurgos , Caja

Madrid
, CampofríoFoodGroup ,

CentralLechera

Asturiana
,

CentrosComercialesCarrefour
, Cepsa ,

Coca-Cola España ,

ChiccoEspañola ,

Danone
,

El

Corte Inglés ,

FranceTelecomEspaña ,

GasNatural

Distribución
, GrupoMahou-SanMiguel , Grupo

Santander
,

Henkel Ibérica
,

lberdrola
,

Ikea
,

Kia

Motors Iberia
,

L

'

OrealEspaña ,

McDonald
'

s Sistemas

deEspaña ,

Microsoft AdvertisingSolutions

España ,

NestléEspaña ,

NintendoIbérica
, Nutrexpa

España ,

Pikolín
,

Procter & Gamble
, Repsol

y

Telefónica España .

Como representantesdelos

socios colaboradores
y

delConsejoAsesor
, Grupo

Consultores
y

RafaelMazón
, respectivamente.

inciantes 45a
lonmuop ve.11. , , I

_
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ANUNCIANTES
I

AEA

consumidor estámásporloscontenidos queporlos
canales

"

.

Calificó el 2010deañodetransiciónpara losmedios
,

"

unossuben
y

otrosbajan
"

,

y

semostrópartidaria del
cambioporque

"

el nocambioconlleva la extinción "

.

Paraella lastrespatasdonde debemosactuarson
el

futurodelasideas
, quedebenestarrelacionadas con

el negocio ,

nocon
la comunicación

;

la información
, que

hayquesabermanejarlaante la saturaciónexistente
;

y

la implementación . El nuevomodelonoeslinealsino
circular

,

con el anuncianteen el centro
y

con
interlocutores válidos . Otroscírculoscorresponden a la

creación
,

al roi
,

etc
.
Loscreadoresdeideas

y

decontenidos

y

lasagenciasdemedios
,

comoexpertosen
comunicación

,

debentrabajarjuntosen
el proceso , siempre

con
la innovación comometa .

Y hayunpuesto ,

el de
expertoengestiónde la información

, quees
emergente

y

tienequetenersusitio.

Finalmentedijoque losanunciantes debenplantearse
si lasagenciasdemediosestánbienremuneradas

"

porque el todogratis novale
y

si estásbienpagado
el resultadoserámejor

"

.

toda la cadenadevalor . Y planteóunaseriederetos :

reconstruir el portfoliodeservicios
, re-priorizar los

esfuerzos dedesarrollo enfocándolosencrearvalor
,

saber

si el personal es el adecuado
y navegar a la

convergencia .
DeRojascree

,

además
, quelosmediosvan a

ganarenimportancia y complejidad.
ParaJoséMaríaFrigola el principalretoessaber

si con
loscambios

"

seremos capaces demantener la relación

con el consumidor
"

. Y paraellohizolassiguientes
recomendaciones

: Mejorar la fijacióndelosobjetivosde
comunicación

;

tenercapacidadparaplanificaren el

nuevoentornocombinandotecnología
y

talento
,

revisandolosconceptosdecobertura
y

frecuencia
y

ampliando el mixdemedios
(

de la televisión
al audiovisual

) ;

darunrol
a cadamedio

(

mediosmasivosgeneralistas ,

mediosmasivos personalizados
y

medios locales
)

; lograr
diferencias relevantes a travésdemedios

y mensajes
unidos

(

sobre todoendigital )

e integración decontenidos
;

y

, porúltimo
, exigir retorno enfuncióndelosobjetivos.

Y comocolorariodijo :

"

remunera
y

discrimina a
tu

agencia enfuncióndelvaloraportado
"

.

HugoVictoriaasumióqueesnecesario
"

empezar a

remar juntos
"

y que
"

losgrandes gruposnopueden

SergioLorca incidióenque
"

ahora el panorama esmás

complicado
y

la televisiónva
a provocar cambios en

la

confianza
y

el confortdeanunciantes
y agencias ,

lo

quetambiénva a cambiar lasreglas deljuegoenotros

medios
"

. Recomendóenfrentarse al desafíodigitalcon

optimismo ,

talcomo lo hanhechoclientesdelsector de
automoción

, quehanpasadosuinversióndel10
al

30%% . "Yesosepuedeconseguir enmuchossectores
"

.

LuisGómez
, siguiendoen

el papeldeenfermoque
consulta a losespecialistas ,

lanzó la preguntadel
millón¿Sepuedevivirsinagencias demedios?Lorca

,

de
Vivaki

,
contestóque

"

sepuedevivircono sin
, pero las

agenciasdemedioshacemosunafunción . La

diferenciaestáenqueseabuena o mala
"

.GuillermoCabrera
,

deOMD
, respondió que

"

sí

, peronosinlas funciones

deellas . Además el anunciante nolaspodríahacerpor
sucuenta

, porque ,

entreotrascosas
,

solotendría

informaciónde sí mismo
"

.

"

Osconviene tener el

serviciofuera
"

, dijo . HugoVictoria
,

deGrup M

, piensaque
losanunciantespodríanasumir el papel ,

"

perohace
falta mástecnología e invertirenprocesos y

talentos
,

por lo queestareadeexpertos
"

. JoséMaríaFrigola ,

de
HayasMedia

,
reconocióque

"

dependede lo que

Lasagenciasdemediosresponden
Lamesaredondadedicada a lasagencias

"

Si yofuerami
cliente

"

,

moderadaporLuisGómez
,

directorde

Marketing y

Gestión deMarcade lberdrolacontócon la

participacióndeJoséLuisRojas (

ceodeAegis Media
) , Hugo

Victoria
(

coodeGroup M

) ,

JoséMaríaFrigola (

ceode
HayasMediaIberia

)
,

GuillermoCabrera
(

director

generaldeOMD
)y SergioLorca

( presidente deVivaki
).

Gómezplanteóque la realidadesqueestamoscrisis
,

quecadadíahaymásmedios
y que el dinerodelos

anunciantes esunbienescaso
y

nodaparatodos . Por

eso
,

ante tantosproblemas ,

y

convertido enun
supuesto enfermodijoque lo mejoresconsultar a los

especialistas ,

dandoentradaasí a

la opinióndelas
agencias.

JoséLuisdeRojasafirmóqueesnecesario conocer
el

negocio de losclientes
y

susconsumidores
,

asicomo
crearventajadigitalparabajar el costedeGRP

,

ahondar en la medición e integración
y

actuar a lo largo de

14pualcistaN?224

funcionarsolodesde el prismafinanciero
"

.Denunció

que
"

hemoshechounsectormuypequeño al

centrarnosenlastelevisiones
y

olvidarnosdelosdemás

medios . Cuántomásactorestengamos ,
másaportarán ,

esnecesarioabrir el campodevisión
,

salirdeesa

burbuja monotemática
"

. Ensuopinión ,

lasagencias han
cambiadomucho

, peronosehavalorado.

Guillermo Cabreradisertósobreprecio ,

cobertura
y

consumidores . El primeroesclave
, porque a mejorprecio ,

mejorresultado . "Ynosetratadeinvertirmás
,

sino

mejor
"

, dijoCabrera
, quiendestacóque

"

debemos

aliarnoscon losmediosparasermáseficaces
"

. Encuanto a

la cobertura
,

señalóque
"

enEspaña tenemos el 88%%

decoberturacuando enotrospaísesnopasandel65%%.

Respecto a losconsumidores
,

afirmó que
"

vanmás

rápidoquenosotros . Y debemosadaptarnosparaser
eficaces

,

conversandopermanentemente conellos.
Además todoslosmediosvan

a serdigitales
y

los
vamos a poder medirmejor

"

.

quiera el anunciante
y

desusobjetivos , perolas
agencias demediossonmásnecesariasquenunca

, siempre

que lasintegremos
y queestén al ladodelanunciante

y

delmedio "

. Enestesentidodijoque
"

entretodos
hemosestadodestruyendo valor

,

subastando precios y

abusandodelmedio
,

y

esorepercute entodos "

.

Coincidiendo con él

,

JoséLuisdeRojas ,

defendió
el

outsourcingporqueposiciona y

creavalor.

Parafinalizar
,

LuisGómez pidióunarecetageneralpara
cadamedio .Enlíneasgeneralescoincidieron que la

televisión danotoriedad
y

cobertura
;

exteriorofrece
muchanotoriedad

;

lasrevistas
,

afinidad
y

segmentación
;

la radio
,

frecuencia
, segmentación y

flexibilidad
;

prensa ,

notoriedadparadeterminadosanunciantes.

Concluyeron quenoes lo mismo on
y

off
y que los

soportes individualespuedenserdistintos a
la mediadel

medio.
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