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De izquierda a
derecha

,

PacaAstilleros
(

Caja Madrid
)

,

AnaCastro
(

Coca-Cola
)

,

AlmaMiller
(

BBVA
)

,

JaimeLobera

(
Campofrío )

y

JuanPabloEslava
(

Henkel
).

-1-iziRO!1v4anagrr .
Cc ( 3 Losanuncianteslanzan

unaviso a lastelevisiones
El

Forode la AEA
,

celebrado
el

16deabrilenMadrid
,

sirviópara
quelosanuncianteslanzaran

,

una
vezmás

,

unaadvertencia a las
grandescadenas : si lospreciossiguen
subiendo

y

la
eficaciabajando ,

tenemosunplan B listoparaponerse
enmarcha .

El hechodequeesta

advertencia selanzaradeforma
unánimeporanunciantes tan
importantes como losqueprotagonizaron
unadelasmesasredondasdelforo

(

BBVA
, CajaMadrid

, Campofrío ,

Coca-Cola
y

Henkel
)

,

diomucha
máscredibilidad al

aviso .

Credibilidadquevienesustentada
,

además
,

enlosinevitables cambios que
están imprimiendolosanunciantes a

susplanesdemedios tras la

desapariciónde la publicidad enTVE
,

el apagón analógico y

el

crecimientodeinternet.

Agenciasdemedios
Porotrolado

,

lasagencias de
medios tambiéntuvieronunpapel
importanteen

el
Foro

, aunqueno
sevislumbraroncambiosenlos
planteamientos habituales :

la

obligación deadaptar el
servicio a las

nuevasnecesidades
,

lo quederivaen
mástalentoprofesional , mejores
mediostécnicos

y

unagranimplicación
enestrategia ,

noseacompasacon
el

actualmodeloderemuneración.
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Losanunciantes
tienenun '

Plan B'

ELeconomista Fernando Fernández
,

unodeLosponentesdelForo
(a

la

izquierda )

,

conJuanRamónPlana
,
director generalde la AEA.

d g01Manager ,

Coca

Pocas vecessehahabladotan
JaroenunForode

la Asociación

Española deAnunciantes
(

AEA
)

,

especialmente en la mesaredonda
en la queparticiparon varios

grandesanunciantes
,

demostrando
asíque la inquietud esgeneral
entreellosante el

cambio drástico

queestáviviendo el porahora
mediorey .Laasistencia

,

unas250
personas ,

tambiénvino a
confirmar

el
interés deltema

y

a apuntarun
cambiogeneracionalque la

AEA
tendríaquetratardeconsolidar.

UnPlan B

Lamesaredonda llegótras
unaponencia deanálisisde
coyunturadeleconomista
FernandoFernández

, quecomo
novedadcontuvoun
reconocimientode

la importancia
de la publicidad para la

economía

y

unapetición a
lospoderes

públicos paraqueno la
maltraten

más
. El títulode la mesaera

provocador : ¿Hayvidamásalláde
la televisión?ConducidaporPaca

Astilleros
,

directora depublicidad ,

patrocinios y

eventosdeCaja
Madrid

,

estuvoformadaporAna
Castro

,

connections andROI
managerdeCoca-Cola

;

los

JaimeLobera
(

Campofrío
)

:

"

No

sé si enlosúltimostiempos
hemossentido a lasagenciasde
medios tancercacomohabríamos

querido
"

.

Paca Astilleros
( CajaMadrid

)

,

a la izquierdaen la imagen ,

moderó la
mesaredonda de

Losanunciantes
,

en la que
participaron ,

deizqda . a

dcha.
,

AnaCastro
(

Coca-Cola
)

,

AlmaMiller
(

BBVA
)

,
Jaime

Lobera
(

Campofrío ) y

Juan
PabloEslava

(

Henkel
).

Estrategianegociadora o

realidad
,

losgrandes
anunciantes lanzaron
veladamenteunaviso a

lastelevisionesenel.
Forode la

AEA :

si la

televisiónsiguesubiendo
tienenpreparadounPlan

B
en el queesemedio

pierdeimportancia .
Y

otromensajedirigido a

lasagenciasdemedios :

osnecesitamos
, pero

tenéisquemoverosmás

rápidohacianuestros
intereses.

ENELFORODELAAEA
,

LOSGRANDES
ANUNCIANTESLANZANUNAVISO A LAS

TELEVISIONES

directoresdemarketingdeJuanPabloEslava
(

Henkel
) ,

Campofrío y

Henkel
, Jaimetambiéncomenzóconuna

Lobera
y

JuanPabloEslava
,

autocrítica : la formaenquelas

respectivamente ,

y

AlmaMiller
,

marcas delfabricante sehabían

directorademarketing y

consumervolcadoen
el marketing al

canal

insightsdeBBVA
.
olvidándose delosmedios

,

"y

eso

AnaCastro
(

Coca-Cola
) hayquecambado "

,

afirmó
. No

comenzó reconociendoque a lasobstante
,

ensuopiniónnose

empresasleshasidoimposibletrata tantodeunproblemade
estarpreparadasparauncambiomediossinodemarketing , por lo

radical impuestoendosmesesporquehabráquereplantearsedesde

el legislador , especialmente en
el objetivos a

creatividad . El cuasi

casodeaquéllasconmarcasduopolioqueseformarácon
la

dirigidas a grupos objetivosmásfusióndecadenas
, previó ,

hará
afines a

TVE
. Comoconsecuenciacadavezmásdifícilnegociar . Pero

detodoello llegaunabrutalquizás lo
más interesantedesu

subidadeprecios y

si sequiereintervención llegócuando

buscar eseproducto enotrasreconocióquelosanunciantes

televisionesseestará "

pagandoporespañoleseran losquemáshabían

restos a preciodesolomillo "

.confiadoen
el conceptoGRP.

Comoconsecuencia
,

la publicidadAbogóporuncambiodemodelo
en televisiónenEspañapasadeen el quesepondere el costepor
serdelasmáseficientesdeEuropa recuerdo efectivo

, quees el

a estarentre el montón
, dijo .objetivorealdelanunciante.

Cuandosehaceasí
,

dijo ,

medioscomo
revistas o internetno
sontancaros

.
Todo

estecambiodebe ir

acompañado detests e

investigación para
integrarefi"n7mente
otrotipodemedios.
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Mismapresidenta
,

nuevoconsejodirectivo
La45asamblea generalordinariade la AEAdiolugar a unnuevoconsejo directivo . Lapresidencia

la seguiráejerciendo PatriciaAbril
,
directorageneraldeMcDonald

'

s

,

y puede extenderse dosaños
más

(

unmáximo estatutario detresconsecutivos
)

. Traslasrenovaciones parciales ,
el consejo

directivo haquedadoformadoporAccenture
,

Arbora & Ausonia
,

AsociaciónEspañola de
FabricantesdeJuguetes ,

AsociaciónNacionaldeEmpresas FarmacéuticasPublicitarias
, Bacardí

España ,

BBVA
, BurgerKing , CajadeBurgos , CajaMadrid

, CampofríoFoodGroup ,

CentralLechera
Asturiana

,
Centros Comerciales Carrefour

, Cepsa ,

Coca-Cola España ,

ChiccoEspañola ,

Danone
,

El

CorteInglés ,

FranceTelecomEspaña ,

GasNaturalDistribución
, Grupo Mahou-SanMiguel , Grupo

Santander
,
Henkel Ibérica

,
Iberdrola

,

Ikea
,

KiaMotors Iberia
,

L

'

OréalEspaña ,

McDonald
'

s Sistemas
deEspaña ,

MicrosoftAdvertising SolutionsEspaña ,

NestléEspaña ,
Nintendo Ibérica

, Nutrexpa
España ,

Pikolín
,

Procter & Gamble
, Repsol

y

TelefónicaEspaña . Comorepresentantes delossocios
colaboradores

y

delConsejoAsesor
, GrupoConsultores

y

RafaelMazón
, respectivamente.

Catalizador
Secierraasíunejercidoquepara la AEAhasidomuypositivo , especialmente porsupapel
catalizadordelsectorante la avalanchalegislativaplanteadapor el Gobierno . Si biennotodoslos
objetivossecumplieron ,

habríaqueremontarse a muchosañosatrásparaencontrarunmomento
en el que la AEAhayatenido talniveldereconocimiento

e interlocucióncon lo poderes públicos.

JaimeLobera
( Campofrío )

,

mantuvo el mismotonodel
discurso

y

añadió algún
comentariohacialascadenas

,

comoporejemplo , quedejende
pensar tantoen el cortoplazo y

piensen a medioplazoen el

desarrollo
y

la viabilidaddesu
producto . Incrementos constantes
del15%% al 30%%entarifas

,
como

ahora
,

nosonaceptables en
términos deeficacia delrecuerdo.
Ensuopinión ,

2010será el año
decuestionarse el mixdemedios

y

tenerlisto
el

Plan B
. Paralos

anunciantesquebuscanamasde
casa

"

lostiemposdelosplanesdel
99%% entelevisiónsehan
terminado "

,

afirmó .
Y apuntó a

solucionesdeun60%%en
televisión

y

40%%enotrosmedios
a partirde investigación ,

exploración y riesgoscontrolados.
AlmaMiller

(

BBVA
)

lanzóun
mensajeen el mismosentidopero
aúnmásradical : es el momento
dehaceruncambiocultural

y

trabajardemaneramás

segmentada . Esosuponeun
mayoresfuerzo operativo queno
sepuedeobviar

,

reconoció
, pero

queesimprescindible .
Y

,

en
el

mismosentido
,

es
el momento de

dejardepensarenspots y

formatos convencionales
y trabajar

encontenidos.
A la horadeexponercasosde

éxitofuerade la televisión
,
los

ponentesseñalaroncasospropios ,

muchosdeellos a partirdeuna
explotación integralon

y

offde
ideasconparticipacióndelos
consumidores . Laúltimapartede
la mesasededicó

a plantear
cuestiones a lasagenciasde
medios

, paraquefueran
respondidas porellasen el

siguienteencuentro . El sentirde
losanunciantes presentes sepodría
resumir endosfrasesdeJaime
Lobera . Anteloscambios

, dijo ,

"

pondríaunanotabaja a agencia
y

anunciante
"

y

"

nosé si en los
últimos tiemposhemossentido a

lasagencias demedios tancerca
como habríamos querido

"

.

Antesde la segundamesa
,

MónicaDezadirectoradeW&M
Consulting Group , expuso la

ponenciaHablando claro
,

reinventarparanocambiar . Para
estaprofesionalquehahecho casi
todasucarrera en

la agenciade
medios

(

UniversalMcCann
)

,

los
movimientosde

la eficaciade los
mediosarriba

y abajopueden
llevar a unpuntodeinflexiónque
dé la vuelta a losplanesde

JoséMaríaFrigola (

Hayas Media
)

terminó refiriéndose al problema
desiempre :

"

¿Remunera el

anunciante a
la agenciaen

funcióndelvalorqueaporta?
"

,

preguntaquenorespondió.

medios
, aunqueparaellohabrá

que incrementar la culturadel
error

y contemplar enlosmedios
supropio presupuestode

I
+ D

. De
estaforma

,

sepodráaprender a

sacarpartidoderedessociales
,

contenido
,
etcétera . Apoyándose

ensunueva libertadhizo a los
anunciantesunapregunta queles
debería inquietar : ¿sabenquién
estápagando a suagencia?.

Responden lasagencias
LuisGómez

,

directorde
marketing y gestióndemarcade
Iberdrolaseencargó demanejar la

mesadelasagenciasdemedios
,

en
la queparticiparonJoséLuisde
Rojas ,

CEOdeAegisMediaIberia
;

HugoVictoria
,

COOdeGrupo M

(

WPP
)

; JoséMaríaFrigola ,

CEO
deHayasMedia

;

Guillermo
Cabrera

,

directorgeneraldeOMD
(

Omnicom
)

,

y SergioLorca
,

presidentedeVivaki
(

Publicis
)

. La
mesa resultó menos coordinadaque

la primera y

a vecesligeramente
surrealista .

Paraempezar , varios
ponentesrecurrieron al powerpoint ,

por lo quenopudieron
improvisarsobrelas
cuestiones lanzadas en

la mesaanterior
,

ni

sobre lasnuevas
lanzadas por el

moderador . Para
continuar

,

éste

consiguió
desconcertarles al final

?pone el cascabel al gato?

Patricia Abril.

de la misma
,
comoseverá.

JoséLuisdeRojasurili76
supuestas o realesverbalizaciones
deanunciantes paracontestar a

la

preguntadequé le preocupa al

anunciante enfunción desu
perfil . Segúnesto

,

seríanseis
cosas : retorno

( respuesta directa
)

,

conocermejor al consumidor
,

ganaren la selvadigital , gestionar
el dinero lo mejorposible ,

la

medición
y

la integración . De
acuerdoconRojas ,

enlosúltimos
dosaños

y

comoconsecuenciade
la crisis

,

lastelevisioneshabían
experimentado unaganancia del
36%%en el costepormención.
Estamejoraseestádeteriorando

rápidamente . Desde el puntode
vistadelasagencias demedios

,

se
preguntó si seríancapacesde
reconstruirsuportfolio de
servicioscon

la amplitud (

"

no

podemosserexcelentesentodo "

,

reconoció
)

y

la velocidad

requeridas.
JoséMaríaFrigolacentró el

retoenmantener la relacióncon
losconsumidores

,

entener
conversaciones relevantes con
ellos . Lepareceposible , perocada
vezmáscomplejo . Hizocinco
recomendaciones paralograrlo :

que el anunciantemejore la

fijacióndesusobjetivos de
comunicación

; mejorar la

capacidad deplanificación ,

revisando losconceptos de
cobertura

y

frecuencia
;

darleun

DavidTorrejón

El Forode la AEAnohaaportadonadanuevosobre lo quesevienediciendodesdeañosatrás
, perosindudahasupuestouna

dramatizaciónclarade
la urgenciadelcambio.

Todos losactores
, especialmente anunciantes

y agendas demedios
, perotambién lospropiosmedios

,

estándeacuerdoconquelas
cosastienenquecambiar

,

e inclusoconque el modeloactualnovalepara el futuroinmediato
, peronadieparecequererdar

el

primerpasoparacambiarlo . Voy a intentarsertodo lo claroquenoseesenestosforos
,

asíquediscúlpeseme la crudeza . Laduda
delanunciante : séquenecesitounservicioqueahoranopuede pagarse conacuerdos dedécimas porcentualessobre

la facturación a

medios
, pero¿sicambio

el modelo
,

estarésegurodeque la agenciademediosva a cambiarsurelaciónconellos
,

conlosmedios?
Trasañosdeserconscientes dequesupresiónvolcaba la remuneración de

la agenda sobre
el

medio
,

seentiende la duda . Peroahora
esemodelo novaleporque la soluciónparasermáseficazque la competenciapuedeestarmásalládelmedio o delmediotratado
convencionalmente
Lasdudadelasagencias demedios : ¿puedodar

el servicioquemepide el anuncianteapalancándomemásenunosmedios
desfallecidos? ¿Puedo creermeeLmensaje delosanunciantescuando enlosconcursos

lo quesesiguemirandoes
el coste

/

GRP?
Ladudadelosmedios

, especialmente la televisión
: ¿puedocreerme el mensaje delosanunciantes si cuandoplanteounasolución

comercialqueanula la capacidaddesegmentación delmediotieneunéxitoarrollador?

Complejidad
El tiempocorre

y

nadie
le pone el cascabel al gato . Aunque ,

en el fondo
,

si a alguien le interesaponérselo ,

ésees
el anunciante.

Siempre lo hasido . Pero
,
internamente

,

a éste
le surgeotraduda : ¿puedoasumir la complejidad querequiereactuarenestenuevo

panoramaconunosmedios internos quenohanhechosinomenguarenlosúltimosaños?

rol
a cada medioenfunciónde

losobjetivos quepueden cubrir
;

buscar unadiferenciarelevanteen
medios

, mensajes y

contenidos
;

y

medir el retornodetodo lo

ejecutado . Frigolanoquiso
terminarsinreferirse

al problema
desiempre :

"

¿Remunera el

anunciante a la agenciaen
funcióndelvalorqueaporta?

"

,

preguntaquenorespondió.
HugoVictoriahizouna

intervenciónquepodríahaber
firmadounpresidente de la

federacióndetoda la publicidad ,

deexistirésta :
la únicamanerade

arreglarestoesentretodos . En el

mismosentido
, repartióculpas

paratodos losactores
,

incluidas
lasagenciasdemedios
multinacionales

y

supresiónen el

cortoplazofrente al cuidadodel
negocio .

"

Hemoshechounsector
muchomáspequeño
concentrándonos enunmedio.
Nohemosdejadoquese
desarrollaran el restodemedios

"

.

"

Lasagenciashemoscambiado
,

peronohemosconseguido quese

aprecie
"

.

GuillermoCabrerasecentro
en el objetivofinal

:
la venta . Eso

llevaría a revisar unmodeloen
el

que segeneran másGRPsque ,

porejemplo ,

enAlemania
,
con

muchamenoreficacia .
Para

Cabrera el problema de la

coberturacreadopor el apagón
publicitariodeTVE

,
afecta

muchomás
a

unossectoresque a

otros . Labúsqueda desoluciones
llevaráensuopiniónhacia lo

digital y provocará máscambios
enlospróximosdosariosqueen
losveinteanteriores.

SergioLorca
, porúltimo

,

quitódramatismo a

la situación
y

recordóqueenmuchos paísesde
nuestroentornoanunciantes

y

agencias trabajanconmásmedios
queenEspaña "y

nopasanada "

.

Enestesentido
,

todosestos
cambiosvan

a
seruncatalizador

paraqueanunciantes
y agencias

salgande la

" zonadeconfort "

.

"

Hayquehacerlo
,

y

hacerlobien"

.

Hizounllamamiento a lo que
hoyofreceinternet . Yanosetrata
de10.000 usuariosparaunaweb.
Hablamosdecuatro

o
cinco

millonesdepersonas enunabase
dedatos

,
deredessociales conun

enormealcance
,

y

todoeso

planteaundesafiobrutal . Clientes
desectorescomoAutomoción o

Segurosestánpasandodel10%% al

30%%deinversiónendigital ,

afirmó.
En la últimapartede la mesa

redonda
,

LuisGómez interpretó
el papeldeenfermoquepedía a

losmédicosque le explicaran lo

que le aportaríacadamedio a su
enfermedad

(

televisión
,

radio
,

etcétera
)

. Los representantes de
agenciasquisierondarrespuestas
laterales

, pero la insistenciadel
moderadoracabósembrando el

desconciertoentre losprimeros.
El Foroterminócon la

intervencióndelos
patrocinadores ,

FORTA
y

Conect.
Renault

,

el otropatrocinador
principal , aportósusinstalaciones

para la celebración delacto.
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