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«Queremos dar voz a todo el 
mundo y hacer un programa par-
ticipativo y familiar», cuenta Ra-
quel Sánchez Silva. Ese será, se-
gún su presentadora, uno de los 
valores diferenciales de «Lo si-
guiente», el nuevo magacín de 
TVE y Secuoya que se estrenará 
el lunes a las 22.05 horas en La 1 
con Paco León como invitado. El 
otro será su elenco de colabora-
dores, que realizarán microesa-
pacios de cine, cocina, televisión, 
mujeres pioneras, milennials con 
trabajos sorprendentes y pue-
blos «hermanados».

Paco León, primer 
invitado de «Lo 
siguiente», el nuevo 
magacín de La 1
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Raquel Sánchez Silva, ayer durante la presentación del programa
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Parecía una fantasía imposible de «Mi-
nority Report», pero la publicidad per-
sonalizada es ya una realidad en la te-
levisión española. Movistar+ ha crea-
do, de la mano de Procter & Gamble, 
la primera campaña de la televisión li-
neal tradicional con anuncios segmen-
tados para cada hogar en función de 
sus características, gustos y consu-
mos. Desde el 15 de octubre, los espec-
tadores de #0 ven el anuncio del pro-
ducto de la marca (Dodot, Olay o Au-
sonia) más afín a su perfil. Algo que 
hacen desde hace años gigantes tec-
nológicos como Facebook o Google. 
«En realidad, la idea es llevar el con-
cepto digital al mundo de la televisión», 
explica Mercedes Blánquez, jefa de ser-
vicios comerciales de Movistar+.  

«Cuando nuestros clientes 
navegan en cualquier dispo-
sitivo o ven la tele a través 
del decodificador sabemos, 
gracias a nuestra propia tec-
nología, sus gustos y carac-
terísticas, y eso lo hemos usa-
do para segmentar las campa-
ñas publicitarias. Es algo 
diferencial de nuestra compañía, que 
no se puede hacer con otras tecnolo-
gías», explica Blánquez.  

En esta iniciativa pionera, se ha crea-
do un perfil por hogar en función de 
sus comportamientos televisivos, in-
dependientemente del perfil del titu-
lar de la línea. «El anuncio de Ausonia 
está dirigido a mujeres de edad avan-
zada, Olay a un público más amplio, 
entre 35 y 65 años, y Dodot a un seg-
mento familiar», añade la directiva. 
Curiosamente, no hay ningún anuncio 
que busque conquistar a los chicos. 
«Hemos visto que hay menos hogares 
unipersonales de hombres y en casi to-
das las casas hay mujeres, así que las 
hemos buscado en ellas distintos tipos 
de chicas», subraya.  

Contra el mito del «espía» 
Para aquellos preocupados por el po-
tencial «espía» de la televisión y el 
mundo digital, desde Movistar+ insis-
ten en que son «muy respetuosos» con 
los datos que conocen de sus clientes 
y la nueva política de privacidad. «Al 
final, el objetivo es que la publicidad 
sea relevante, que los contenidos que 
vea el espectador se adecuen a sus gus-
tos y sean interesantes para ellos. Es 
la misma política que seguimos con 
todos nuestros contenidos. Queremos 
que sean útiles y tengan sentido para 
nuestros abonados, así que los anun-

Movistar+ estrena los primeros 
anuncios que «conocen» al público
La TV española logra 
una personalización 
hasta ahora exclusiva 
del mundo digital

cios, que forman parte de ese conte-
nido, deben guiarse por los mismos 
principios», puntualiza Blánquez. 

Cuando acabe la campaña, a fi-
nales de octubre, la platafor-

ma de pago realizará un es-
tudio cualitativo para 
comprobar si esta publi-
cidad ha interesado más 
a su supuesto público afín. 

Si es así, buscarán nuevos 
socios y marcas para seguir 

llevando el anuncio adecuado 
a cada público.  

Para los anunciantes, supone una 
gran ventaja tener una herramienta 
fiable que les permita avanzar en lo 

que llaman márketing de precisión: 
«Llegar a los consumidores en el mo-
mento adecuado, con un mensaje re-
levante y con la frecuencia justa», re-
conoce Cristina Guisasola. responsa-
ble de comunicación de Procter & 
Gamble. En esa misma línea, el año pa-
sado, Telefónica se alió con el grupo 
Puig para hacer campañas dirigidas a 
un público muy afín, buscando los pro-
gramas y bloques con mayor concen-
tración de potenciales clientes afines.  

Conquistar al individuo 
Aunque esta iniciativa sea inédita en 
España, plataformas como Direct TV 
en EE.UU. y Sky en el Reino Unido ya 

han realizado campañas similares. 
«Cualquier empresa de cable, tecno-
lógicamente, puede hacer lo mismo», 
apunta Blánquez. En cambio, la tele-
visión generalista no tiene ese poder 
de «personalización». 

¿Cuál sería la siguiente meta a con-
quistar en la innovación publicitaria 
televisiva? «De momento, los perfiles 
que hacemos son por hogar, pero sa-
bemos que en cada casa hay varios 
miembros. Hay una iniciativa en Mo-
vistar+ para que cada usuario se iden-
tifique personalmente a la hora de ver 
la televisión, y ahí está el próximo sal-
to. No en llegar al hogar, sino al indivi-
duo adecuado», concluye la ejecutiva.

Premios Eficacia, 

los «Goya» de la 
Publicidad 
B. RODRIGO 

Los Premios a la 

Eficacia de la 

Asociación Españo-

la de Anunciantes se dan a 

conocer mañana en el Teatro 

Real de Madrid. Están nomi-

nados 109 casos. Se premian 

los mejores trabajos, los más 

eficaces a la hora de generar 

negocio: vender, ganar 

mercado o lograr rentabili-

dad. Las categorías de «los 

Goya de la publicidad» se 

centran en la construcción de 

una marca, innovación de la 

estrategia, relevancia social, 

investigación e internaciona-

lidad, entre otras. La indus-

tria publicitaria representa el 

1,31% del PIB y en el sector ya 

hay 39.500 empresas.  

ELLAS 
MANDAN   

«En casi todos 

las hogares hay 

mujeres y hay 

menos hombres 

que vivan 

solos»

P&G Dodot (en la imagen), Olay y Ausonia son las marcas participantes 
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