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DIRECTIVOS   
Los nuevos propósitos  
y retos de la publicidad
PREVISIONES El móvil, las series y películas bajo demanda y hasta el reloj, soportes del 2019.

Lucía Junco. Madrid 
El pasado 2018, la industria publici-
taria inició el año, como todos, con 
buenos propósitos. Y lo cumplió: la 
tendencia de marcas con propósito 
ha calado y ya es una necesidad el 
que las enseñas se muestren com-
prometidas con la sociedad, con los 
valores de sus consumidores y con 
mejorar el mundo. Mensajes que pa-
ra que sean eficaces deben ser genui-
nos, profundos y honestos, y no sim-
plemente para caer bien”, recuerda 
Pablo Alzugaray, consejero delega-
do de Shackleton.  

Además de buenos propósitos, la 
industria inicia el año con buenas 
perspectivas también en lo económi-
co. Esperan así que aumente la in-
versión y se afiancen los signos posi-
tivos de finales de año, en el que la 
aportación de la publicidad al PIB 
representó el 1,35% y el número de 
empresas del sector creció un 2%, 
superando las 38.400 firmas, según 
los últimos datos del Observatorio 
de la Publicidad de la Asociación Es-
pañola de Anunciantes (AEA). 

En soportes, lo digital ya no es no-
vedad y “si no es digital, no es –solo 
hay que ver la evolución de la publi-
cidad exterior, que ha pasado de ser 
un póster a una pantalla llena de 
contenidos en movimiento–. La gran 
expansión de la publicidad vendrá 
de todas las posibilidad que ofrezca 
cada generación de teléfonos móvi-
les. Todo es mobile first y toda cam-
paña que creamos debe funcionar 
ante todo en un móvil, y por lo tanto, 
irá mutando según lo hagan también 
los dispositivos”, apunta César Gar-
cía, director general creativo de Sra. 
Rushmore.  

A los smartphones, hay que añadir 
también las smart TV y el creciente 
consumo de series y películas bajo 
demanda “que obligan a desarrollar 
todo tipo de nuevos formatos, desde 
spots muy cortos de cinco segundos a 
contenidos de marca en formas de 
cortometrajes y películas, web series 
y documentales”, indican desde la 
AEA. “Es el propio concepto de so-
porte lo que se está redefiniendo. 
¿Por qué no considerar “soporte pu-
blicitario al reloj cuando nos avisa 
que han salido unas zapatillas que se 
adaptan a nuestro perfil de corredor 
o al navegador cuando nos recuerda 
que estamos’ cerca de nuestro res-
taurante favorito?”, añade Alzugaray.  

El lenguaje audiovisual, “más allá 
del canal”, puntualiza Alzugaray, se-
rá pues predominante. Luego ya, de-
penderá del fin de cada campaña. Se-
gún recuerda García, “Televisión 
aporta reconocimiento instantáneo 
y global, permite contar historias y 

“La única herramienta 
contra la saturación de 
mensajes comerciales  
es la buena creatividad” 

Todavía, un 20% de la 
inversión no queda 
recogida en los modelos  
de medición actuales

mostrar el alma de la marca; Gráfica, 
Exterior y Radio, permiten el re-
cuerdo; y Redes sociales, la ultra per-
sonalización del mensaje y llegar jus-
to en el mejor momento, además de 
dar vigencia a la campaña durante 
meses”. 

Más creatividad y regulación 
Ahora bien, entre tanto avance, aún 
queda pendiente resolver cuestiones 
como una debida regulación del in-
fotainment, “publicidad éticamente 
dudosa, que utiliza el formato de no-
ticia común, cuando detrás hay una 
marca y que puede resultar nocivo”, 
apunta el ejecutivo creativo de Sra. 
Rushmore. También hay que seguir 
trabajando en una correcta medi-
ción de acciones como el branded 
content y la experiencia de usuarios, 
pues “hay más de un 20% de la in-

reconocimiento social de la industria 
como actividad que añade valor y 
que impacta positivamente y no co-
mo elemento intrusivo”. Hoy, el con-
sumidor se enfrenta diariamente a 
miles de referencias de enseñas en 
todos los ámbitos de su vida. Y lograr 
ser relevante cada vez es más com-
plicado. “El consumidor se satura si 
una campaña no es buena. Todos te-
nemos ante la publicidad un corta-
fuegos mental. [De hecho, según 
Kantar Media, uno de cada cinco 
consumidores afirman utilizar blo-
queadores por la saturación]. Sabe-
mos que nos cuentan lo que nos 
cuentan porque nos quieren vender 
algo, pero si el anuncio es bueno, el 
consumidor perdona”, afirma Gar-
cía, para quien “la única herramienta 
contra la saturación de mensajes co-
merciales es la buena creatividad”. 

versión que no queda recogida en los 
modelos de medición y tracking ac-
tuales que desde la AEA estamos pi-
diendo que sean actualizados”, aña-
den desde la asociación. 

Además, recuerdan que “la publi-
cidad sigue teniendo el reto de con-
seguir aumentar favorablemente el 

LAS CAMPAÑAS QUE 
ARRASARON EN EL SOL  
Entre las novedades de este año 
para la industria publicitaria patria 
figura el cambio de sede de Bilbao  
a Madrid del festival de El Sol, que 
reconoce la mejor comunicación 
española y latinoamericana, y que 
está organizado por la Asociación 
Española de Agencias de 
Comunicación Publicitaria. En la 
última edición, El Sol de Platino  
fue para ‘Scary Clown’, de LOLA 
Mullenlowe para Burger King. 
También triunfó  ‘Por siempre 
jamás’, una campaña de 
Proximity Barcelona para Audi. 

PISTAS

El Padre Ángel, presidente de 
Mensajeros de la Paz, y José 
Moro, presidente de la Fundación 
Emilio Moro, se han unido con  
un buen propósito: sufragar 
9.500 desayunos de todo el año 
de la parroquia de San Antón.  
La Fundación costeará durante 
2019 los desayunos de 30 
asistentes y, además, sus 
trabajadores se desplazarán  
para ayudar como voluntarios  
a servirlos. 

La nueva guía de Relais & 
Châteaux invita a seguir soñando 
con viajar ahora que ha acabado 
la Navidad. En total, 560 
establecimientos, nuevos 
horizontes en  Bulgaria y las  
islas de Reunión y Anguila, y  
tres nuevas Routes du Bonheur:  
ocho días en el pulmón verde  
de Costa Rica, cinco días en los 
románticos jardines de Inglaterra 
y siete, descubriendo los sabores 
más desconocidos de Canadá. 

Iberia Express se ha convertido 
por quinto año consecutivo en la  
compañía low cost más puntual 
del mundo (con un 86,47% de 
los vuelos en hora), empatada 
con la brasileña Azul, según la 
consultora FlightGlobal. Buen 
modo de empezar el año para el 
grupo, ya que Iberia, por su parte, 
se ha situado como la tercera 
aerolínea de red más puntual  
de Europa, sexta del mundo  
y primera de España. 

Iberia Express, 
la ‘low cost’  
más puntual 

Una guía de 
viajes para no 
dejar de soñar 

El Padre Ángel 
y José Moro, 
unión solidaria
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