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BEGORA ELICES, PRESIDENTA DE LA ASOCIAGION ESPANOLA DE ANUNCIANTES



EN UN ENTORNO EN EL QUE EL CONSUMIDOR ESTA SOBRE INFORMADO Y SATURADO, “EL RETO DE LAS MARCAS ESTA EN QUE LOS CONSU-

MIDORES NOS RECONOZCAN COMO ALGO UTIL Y DE VALOR, QUE NOS INCORPOREN A SU CiRCULO DE CONFIANZA, CONSEGUIR QUE NOS QUIE-

RAN", AFIRMA BEGONA ELICES, DIRECTORA GENERAL DE COMUNICACION Y DE PRESIDENCIA DE REPSOL, QUE SE ESTRENA COMO PRESIDENTA
DE LA ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIANTES CAEA). UNA ASOCIACIGN GUE VELARA POR PROMOVER LA CREACION DE VALOR PARA LAS
MARCAS Y LA SOCIEDAD, QUE LAS REGLAS DE JUEGO SEAN ASIMETRICAS Y QUE EL USUARIO, CLIENTE O CONSUMIDOR ENCUENTRE EN LA
PUBLICIDAD CONFIANZA Y TRANSPARENCIA. “ESTA MUY BIEN QUE SEPAN QUIENES SOMOS Y NOS EXLAN PORQUE ESO ES RETADOR, TE
LLEVA ASER Y HACER LAS COSAS MEJOR”, AFIRMA.

¢Cual es su visién sobre el papel que desem-
pefia actualmente la Asociacién Espaiiola de
Anunciantes?

Me he encontrado con una Asociacién muy fuerte y
que estd en muy buen momento. Crea que se ha hecho
un trabajo excelente y que la AEA se mantiene muy
activa y atenta a los nuevos retos del sector.

Desde el confort que da esta realidad, nos hemos to-
mado un pequefio respiro frente a la voragine del dia
a dia, para reflexionar sobre cémo nos vemos como
asociacion. Lo que somos y lo que aspiramos ser, y
hemos actualizado y reenfocado un poco la Mision de
la AEA: ser una asociacion profesional que representa
a las empresas en su comunicacién y actividad publi-
citaria ética y responsable,

Todo ello con ideario comin muy claro: defender la Ii-
bertad de comunicacion, el didlogo y la libre compe-
tencia, y promover la creacion de valor para las marcas
y la sociedad,

En la AEA somos absolutamente transparentes, todo
el mundo tiene muy claro quiénes somos y a qué nos
dedicamos, y ademas, gracias a nuestros sistemas au-
toimpuestos de regulacion, estamos en posicién de
poder garantizar que nuestras empresas asociadas
mantienen un compromiso ético claro en su actividad
publicitaria y tienen una aportacion claramente posi-
tiva para la sociedad.

{Qué objetivos se ha marcado para su man-
dato?

El objetivo basico es ser ttil y aportar algo de valor. En
primer fugar a todas las empresas de la Asociacion y
también al conjunto de la sociedad (consumidores,
clientes, usuarios......).

A veces da la impresion de que se les exige mas
a las marcas que a los gobiernos...

Alas marcasy a los gobiernos se nos exige a todos
por igual pero de diferentes maneras. Estamos en un
mundo muy abierto, con unos niveles de critica enor-
mes, y lo que se impone es ser queridos y hasta de-
seados, Estd muy bien que el usuario, e! cliente, el
consumidor, sepa quiénes somos y nos exija porque
eso es retador, te lleva a sery hacer las cosas mejor.
Hoy nos resultaria impensable que determinadas mar-
cas defendieran valores que no son cominmente acep-
tados en una sociedad evolucionada, moderna y
abierta como la que tenemos. Creo que la publicidad
funciona en muchas ocasiones como punta de lanza
para crear y consolidar valores positivos de nuestra so-
ciedad.

¢Cuales son los temas que mas preocupan al
anunciante en estos momentos?

Quizés los que més nos ocupan, por novedosos, son
los relacionados con la aparicién de nuevos canales y
nuevos operadores; nos preocupa que las reglas del
Juego no sean transparentes ni tengan la adecuada
trazabilidad, que tampoco sean homogéneas para
todos los operadores. Desde la Comisién de Industria
Publicitaria se estd trabajando mucho en este aspecto.
También se estd trabajando para efaborar una guia que
facilite a los asociados la valoracion y medicion de su
actividad en los nuevos canales.

Nos ocupa y preocupa el reto enorme que tenemos por
delante para adaptarnos a los cambios tecnolégicos y
a los nuevos patrones de comportamiento de los usua-
rios. Y nos preocupa la asimetria que se esta produ-
ciendo en la regulacién. Hoy el escenario es

sumamente retador, el consumidor esta sobre-infor-
mado, saturado, lo que quiere es confiar. Y las marcas
tienen una oportunidad enorme de generar esta con-
fianza. Es lo de siempre, pero en un entorno muy dife-
rente.

¢C6mo estan afrontando los anunciantes la
transformacion digital, tanto desde el punto de
vista de su actividad y negocio como desde la
comunicacion, la publicidad y el marketing?
Todas las empresas nos estamos adaptando. Somos
muy heterogéneas y por tanto no existe un mismo
fitmo de adaptacion, pero claramente la digitalizacién
es un fendmeno democratizador, en el sentido de que
no requiere tanto de grandes recursos econémicos
como de creatividad y talento. La digitalizacién (a
puede afrontar una empresa muy chiquitita casi igual
que una grande. La grande dispone de ventajas, por-
Que cuenta con mas recursos econdmicos y humanos,
pero también tiene que movilizar a toda una organi-
zacion y eso es mucho més costoso. En cambio, una
pequefa tiene menos recursos, pero es mds 4gil y se
puede adaptar mejor. El de la digitalizacion es un reto
muy positivo que no establece grandes barreras en
funcién del tamafio ni de los recursos econdmicos.
Todos la estamos abordando con desigual fortuna,
pero todos con el mismo esfuerzo e interés,

Desde la AEA estamos colaborando con el instituto Su-
perior para el Desarrollo de Internet (ISDI} en el baro-
metro digital y en jornadas y talleres especificos para
asociados. Si algo caracteriza a la asociacion es la
adaptacion a los nuevos entornos. Intentamos facilitar
informacién y formacion a nuestros asociados, y al
mismo tiempo estar muy atentos a los temas de requ-
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“La publicidad funciona en muchas ocasiones como
punto de lanza para crear y consolidar valores positivos
en nuestra sociedad”

lacién y a que no se produzca discriminacion con la
aparicion de nuevos agentes.

¢Cual es su definicion del consumidor actual?
El consumidor est sobre informado y sobre saturado.
Y cuando digo sobre informado es porque tiene un ex-
ceso de informacion y de impresiones que le obliga a
hacer un importante esfuerzo de discriminacion como
consumidor y usuario.

Ei consumidor de hoy esté4 necesitado mas que nunca
de alguien confiable, respetado o querido, que le ayude
a saber lo que es o no verdad. En este sentido, la pu-
blicidad es muy transparente, no vamos disfrazados de
nada, todos saben a quién representamos, por qué ha-
cemos las cosas. Al mismo tiempo estamos generando
actividad econémica y construyendo sociedad de una
forma transparente.

El reto de fas marcas esté en que los consumidores nos
reconozcan como algo (til y de valor, que nos incor-
poren a su circulo de confianza, conseguir que nos
quieran, El factor humano es emocional, pero tiene que
estar basado en un trabajo previo de veracidad y trans-
parencia, de dar buenos productos, de ser responsa-
bles, de ganar la confianza.

A 9 de cada 10 espaiioles les daria igual que
las marcas desapareciesen, segtn informe de
Havas ;Qué deben hacer los anunciantes para
mejorar su credibilidad y ganarse la estima de
los consumidores?

Efectivamente hay una desafeccidn y los anunciantes
tienen que poner en valor sus productos y servicios, y
que los consumidores vean la utilidad en la marca.
Creo que esa distancia que tiene el usuario con las
marcas se va a revertir ya que, precisamente las mar-
cas son los primeros garantes de los productos y ser-
vicios de calidad. Esa situacion de ritica es el
resultado también de la crisis econdmica que hemos
vivido en Espafia, la gente se ha movido mas por va-
riables de precio y por la asociacion directa de que una
marca es cara.

Muchos anunciantes estan restando parte de
su presupuesto destinado a publicidad para in-
vertirlo en otras técnicas o herramientas como

el branded content. ;A qué obedece esta si-
tuacion y hasta donde puede llegar?

Yo no creo que se esté invirtiendo menos en publici-
dad, tan solo se hace de otra manera. Para mi es lo
mismo, un spot, un branded content, etc., todo entra
dentro de la actividad publicitaria del anunciante.
Todos estamos buscando nuevos caminos y todos nos
estamos reinventando. Estamos en una sociedad muy
dindmica y cuando hablamos de cambio de paradigma,
es porque el paradigma es el cambio, estamos en cam-
bio permanente.

La estructura del mercado en lo que se refiere
a agentes, estd en pleno cambio, con la incur-
si6n de nuevos jugadores, como las consultoras
o los influencers. ;Como ven los anunciantes
este nuevo panorama?

Desde la Asociacion aplaudimos el libre mercado, eso
si, con reglas transparentes e iguales de juego y requ-
lacién.

Los gigantes de internet, Google y Facebook, y
pronto alguno mas como Amazén, concentran
buena parte de la inversion publicitaria en Es-
paia y otros paises. ;Qué lectura hace de esta
posicion dominante?

Es uno de los temas que mas nos ocupa en la Aso-
ciacién. No es sencillo de abordar, y desde luego va
a ocupar nuestra agenda en los proximos meses. Te-
nemos que analizar como estd incidiendo y cémo
puede desarrollarse la actividad de estos gigantes, que
sea corresponsable y que tenga correlacion con lo que
se nos pide a los demas.

Como anunciantes nos sumamos al carro pero, por en-
cima, tiene que haber alguien en la Administracion que
esté viendo el mapa en su conjunto.

En cuestion de medios de comunicacién, los
anunciantes generalmente huyen de los mono-
polios y oligopolios, demandando siempre una
oferta mas plural...

Nosatros basicamente lo que defendemos es la liber-
tad de comunicacion y cuando uno estd bajo un mo-
nopolio no goza de libertad. Los oligopolios a veces
son mas ficticios que reales, a veces es al revés. Esta-

mos en una realidad compleja sobre la que, desde mi
punto de vista, hay que reflexionar de manera global
y luego actuar en local.

Inteligencia artificial, chabots, asistentes vir-
tuales, el futuro ya esta aqui, ....;como serd la
publicidad, el marketing y la comunicacion?
Serd mas inteligente y, necesariamente, mas respe-
tuosa con cada persona. La inteligencia artificial va a
cambiar totalmente la forma de actuar pero, vuelvo a
decir, estamos en el cambio permanente. Y este sector
nuestro se caracteriza por su capacidad para adaptarse
a los cambios. Debemos estar en la punta de lanza o
no seremos dtiles.

Debemos ser inteligentes, no sélo para obtener la in-
formacion del consumidor y para que este consumidor
nos acepte, sino para conseguir que quiera que tl seas
su prescriptor, y para ello hay que responder a una In-
teligencia con mayusculas, no puede ser intrusiva.

El futuro es retador, pero también arriesgado, porque
al tener mucha informacién sobre el consumidor pue-
des pensar que ya lo sabes todo, pero eso no es nada
si no haces bien la sequnda parte.

Va a ser una combinacién apasionante entre los algo-
ritmos, los datos y el conocimiento de la psique de las
personas. Vuelvo a dedir que si por algo se ha caracte-
rizado nuestro sector es por el interés por la natura-
leza humana, por conocer habitos de comportamiento
humano, y creo que tenemos mucho ganado respecto
a otros sectores que han estado en otro enfoque. La in-
novacion no solo estd asociada a irrupciones o cam-
bios tecnoldgicos, sino a la manera de pensar. Para
nuestro sector es retador y saldran adelante los que
mejor lo hagan con unas bases de valores como el res-
peto, responsabilidad y transparencia, e incluso hasta
carino. Si queremos que el consumidor nos quiera, pri-
mero tienes que quererle ti y ponerte en su fugar. Ahi
nuestro sector tiene una enorme ventaja.

Las necesidades de los consumidores son siempre las
mismas, con matices diferentes, pero al final muy béa-
sicas, y su deseo: ser felices.




