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DIRECTIVOS   

MUSEO 
El Hotel Barceló Emperatriz y el 
Museo Lázaro Galdiano se han 
unido. Así, el museo organizará 
para los huéspedes visitas 
guiadas donde descubrir los 
rincones del palacio y las 
historias más secretas de la 
colección privada de Lázaro 
Galdiano. El museo muestra un 
total de 4.820 piezas distribuidas 
en las cuatro plantas del edificio. 
 
ARTE 
Ron Zacapa patrocinará 
ARCOmadrid 2018. Para 
celebrarlo, la marca mostrará 
durante la feria su filosofía de 
The Art Of Slow, que significa 
tomarse su tiempo para elaborar 
el producto y para invitar a sus 
clientes a degustarlo. Además, 
en los restaurantes madrileños 
Arzábal Retiro y Reina Sofía, 
Kirikata, El Velázquez 17, el 
Séptima del Hotel Only You 
Atocha ofrecerá menús 
diseñados para esta ocasión. 
 
CINE 
El Festival de Málaga. Cine en 
Español, que celebra su XXI 
edición del 13 al 22 de abril, 
contará con el patrocinio de 
Cruzcampo. La marca, que apoya 
a este evento desde hace diez 
años, promoverá otros actos en 
apoyo al cine español como 
Movie Score Málaga, un festival 
de música de cine que celebrará 
en julio; y Cine Abierto, un ciclo 
de cine al aire libre que se 
inaugura en verano.

PARA  
DESCONECTAR 

Alianza entre el Barceló Emperatriz 
y el Museo Lázaro Galdiano.

Cruzcampo, con el Festival de Málaga.

El Mundial y la era digital, 
revulsivos para las marcas
PUBLICIDAD 2018 La industria prevé un moderado crecimiento de la inversión.

Lucía Junco. Madrid 
El viernes se celebra San Publicito o 
el Día de la Publicidad, una industria 
que inicia el año con un “manteni-
miento moderado de la inversión 
publicitaria”, según el último estu-
dio de tendencias Trend Score, de la 
Asociación Española de Anuncian-
tes (AEA) y Scopen. A falta de los da-
tos definitivos, se estima que 2017 
cerró con un aumento de la inver-
sión del 2,6% (según datos facilita-
dos por Zenith y recogidos por el 
Club de Creativos –Cdc–). Pero, 
“por primera vez en muchos años, el 
mercado publicitario no está si-
guiendo el mismo ritmo que la acti-
vidad económica del país, precisa-
mente cuando estamos viviendo un 
buen momento de la economía”, re-
cuerda Pedro Soler, miembro de la 
junta directiva del Club de creativos.  

Si bien es cierto que “la paridad 
entre el desarrollo económico y la 
inversión publicitaria se ha roto”, se-
gún Erik Häggblom, consejero dele-
gado de Carat España, “esto no quie-
re decir que las marcas inviertan 
menos. Cada vez más, los anuncian-
tes tienden a invertir en experien-
cias para el consumidor y ésta no se 
está sabiendo medir. Además, están 
invirtiendo en preparar la infraes-
tructura para la gestión de datos que 
favorecerá una publicidad más efec-
tiva, como es la publicidad progra-
mática, pero que aún son inversio-
nes difíciles de recoger”.  

Por ello, no se pierde el optimis-
mo. El Mundial de Fútbol será dina-
mizador de la inversión, se estima 
que en la última Copa del Mundo, la 
de 2014, se invirtieron 600 millones 
de dólares en publicidad. “Normal-
mente, un año de mundial incre-
menta la inversión de las grandes 
marcas porque el acontecimiento 
ofrece una audiencia cautiva. Hay 
un ambiente positivo alrededor de la 
selección española de fútbol y espe-
remos que eso ayude a las marcas 
nacionales a acudir a esta cita”, aña-
den desde el Club de creativos.  

Entorno 
Así, en España, se estima que en 
2018 la inversión en medios crezca 
un 3%; especialmente, se prevé un 
aumento de la inversión publicitaria 
en móviles (+11,8%), Internet 
(+8,5%), los canales de pago de TV 
(+7,5%), publicidad exterior dinámi-
ca (+6%) y televisión generalista. El 
crecimiento de inversión en medios 
digitales mantendrá su escalada 
progresiva. “La tecnología va a se-
guir avanzando y aplicándose cada 
vez más a la comunicación de las 
marcas. La comunicación va a ser 

más visual, más experiencial, nos va-
mos a ir acostumbrando a la realidad 
aumentada, a la realidad virtual, al 
reconocimiento facial, la inteligen-
cia artificial... El vídeo online será la 
principal herramienta en las redes, y 
crecerá el contenido producido por 
marcas, ya sea didáctico, informati-
vo o de entretenimiento, y será bien 
acogido”, apunta Soler.  

En este contexto, resultará nece-
sario contar con “un entorno de sos-
tenibilidad, transparencia y seguri-
dad”, según Lidia Sanz, directora ge-
neral de la AEA. Ya el año pasado, la 
seguridad en el entorno digital fue 
puesta en entredicho por uno de los 
mayores anunciantes del mundo co-
mo Procter & Gamble. Y se ha logra-
do avanzar en la materia. “No sólo se 
trata de desarrollar un nuevo marco, 
sino de establecer unos parámetros 
de activación seguros de forma que 
la marca no se vea afectada por su 
presencia en entornos no adecua-
dos”, recuerda Häggblom 

Entre las diferentes medidas para 
mejorar en seguridad, se ha creado 
“la Comisión de Industria Publicita-
ria a la que se han incorporado una 
gran mayoría de asociaciones del 
sector [...] con el fin último de crear 
el marco propicio para que las mar-
cas y los consumidores puedan con-

vivir de la manera más segura y ade-
cuada posible en el ecosistema digi-
tal, siempre teniendo en cuenta el 
principio de proporcionalidad”, 
apunta Sanz. También se ha creado 
la Guía de Estándares y Buenas 
Prácticas de Visibilidad Publicitaria 
On Line y se ha iniciado un movi-
miento de autorregulación publici-
taria para ayudar a la mejor com-
prensión y desarrollo de este medio. 

Uno de los motivos que llevó a la 
elaboración de esta guía fue la falta 
de homogeneización en la medi-
ción, “uno de los grandes retos a los 
que nos enfrentamos en estos pri-
meros meses de 2018, en los que se 
trabaja por crear estándares madu-
ros, claros y aceptados por todos”, 
recuerda Sanz. En materia de auto-
rregulación, además, desde la AEA 

trabajan con Autocontrol para el de-
sarrollo de unas normas generales 
para autorregular más específica-
mente el uso publicitario de influen-
cers, que se espera que esté finaliza-
do en estos primeros meses del año. 
Ya por ley, este año además los 
anunciantes se verán afectados por 
la entrada en vigor del nuevo Regla-
mento de Ley de Protección de Da-
tos, que implica que el consumidor 
tiene que dar aprobación informada 
e inequívoca de que acepta el uso de 
datos para el fin publicitario.  

En todo caso, la tecnología “pro-
porciona herramientas y que lo im-
portante es el mensaje, un mensaje 
que los jóvenes exigen sea auténtico 
y creativo”, recuerda Soler. En este 
sentido, en 2018 tendrán éxito los 
mensajes emocionales, que logren 
llegar al consumidor. Además, si-
guiendo la tendencia iniciada en Es-
tados Unidos, según Uschi Henkes, 
presidenta del Cdc, “las marcas ten-
drán más cuidado en sus mensajes, 
veremos márketing con conceptos 
cross gender –no dirigidos a un géne-
ro determinado–, porque las marcas 
que quieran conquistar a sus au-
diencias saben que tienen que estar 
en los debates sociales y esa preocu-
pación va a influir en la comunica-
ción comercial”.

Se prevé un aumento  
de la inversión en Medios 
del 3%, siendo los móviles 
los de mayor crecimiento 

El vídeo online, informativo, 
de entretenimiento o 
didáctico, será la principal 
herramienta en redes

En el Mundial de Fútbol de Brasil, la inversión publicitaria alcanzó los 600 millones de dólares.
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