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Lafuerza dela creatividad
frente ala inestabilidad

RETOS La caida del consumoy la transformacion digital, en el horizonte.

L. Junco. Madrid

Apenas quedan tres semanas para
despedir un afio en el que los espa-
fioles hemos acudido varias veces a
las urnas paravotar Gobierno, y en el
que todavia se mantienen los presu-
puestos para 2018, o en el que el con-
flicto catalén sigue abierto... Fuera
de nuestras fronteras, el panorama
tampoco ha sido alentador: el Brexit,
los chalecos amarillos en Franciaola
guerra comercial entre China y
EEUU pasan factura al consumo 'y a
su principal activador en la mente
del consumidor: el méarketing.

La publicidad es uno de los gran-
des termometros de la economia
—segun el Observatorio de la Publici-
dad de Espania, incide directamente
enel1,31% del PIB-, y como tal se ha
visto influenciada tanto por los fac-
tores macroeconomicos mundiales
como por los de nuestro pais, donde
los sintomas de enfriamiento del
consumo son una realidad. Segin
recuerdan desde la Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes (AEA),yaen
abril de 2019, el Indice del compor-
tamiento del consumidor de Kantar
recogia que un 48% de los consumi-
dores veian lejos la recuperacion; un
50% no veia mejoras en las cifras de
desempleo, y el 66% consideraba
que lo més inteligente era mantener
los actuales niveles de consumo, en-
cabezando dichas intenciones ali-
mentacion, productos de drogueria
y productos de belleza y mantenién-
dose las reticencias al consumo de
productos financieros, préstamos o
hipotecas.

En nuestro pais, segun los altimos
datos de Infoadex, la inversion pu-
blicitaria en medios convencionales
ha decrecido un -3% sobre el perio-
do equivalente al afio anterior de
enero a septiembre, cerrando en
3.032,7 millones de euros en 2019
frente a 3.125,2 millones en 2018.
“Ha sido un afio mas dificil de lo es-
perado anivel de inversion y oportu-
nidades de negocio de lo esperado
en un principio, lo que ha obligado a
revisar alabaja las previsiones a par-
tir de julio desde un crecimiento es-
perado del 3%, al 0,9% si este tltimo
trimestre, que suele ser fuerte, sale
bien”, reconoce David Coral, presi-
dente y consejero delegado de
BBDO Iberia. Pero aunque quede el
tirén de final del afio, las expectati-
vas para el proximo siguen siendo de
crecimiento vegetativo.

“Desaceleracion no es recesion y
por tanto el panorama es més gris
que negro. No vemos alegria en los
presupuestos de marketing pero
tampoco una clara tendencia negati-

EL DISCURSO SOCIAL Lainestabilidad politica, y por ende,

la social, han dado lugar en los Ultimos afios a grandes camparias
publicitarias marcadas por un caracter emocional. Es el caso de Colin
Kaepernick y su defensa de los Derechos Humanos contra la segregacion
racial que le mantiene en las camparias de Nike; o la continuidad por
favorecer el empoderamiento femenino iniciado hace afios con campafias
como la de Barbie (este afio con ‘Tu puedes ser lo que quieras, en laimagen).

va. En todo caso, hablar mucho nos
lleva a una profecia autocumplida y
no es bueno generalizar el pesimis-
mo”, puntualiza Gonzalo Sénchez-
Taiz, director general de McCann
Espafia.

Elvalor de la creatividad

Ademas de la incertidumbre gene-
rada por la economia, esta industria
se enfrenta a otro factor que sigue al-
terando las inversiones publicitarias
como es la transformacion digital.
“Si bien se estd incrementando la in-
version en los medios digitales, no
parece ser suficiente para paliar la
desinversion en los medios mas tra-
dicionales”, apuntan desde la AEA.
Ahora bien, el entorno digital tam-
poco estd ausente de retos, pues una
“métrica clara, contrastada y bien
construida, que dé respuesta fiable a
las inversiones que se estdn hacien-
do en nuevos formatos y que no se
estd controlando”, favoreceria un
aumento del gasto. “Actualmente

existen nuevos modelos de negocio
pendientes de medicion”, segiin
avanza el Observatorio de la Publici-
dad en Espafa. “Un dato muy rele-
vante es que ocho de cada diez
anunciantes indican que hasta un
30% de su inversion publicitaria
(ademas de la publicidad digital, la
generacion de leads —contenidos pa-
ra adelantarse en las webs—, emai-
lings, performance o street marke-
ting, compra programatica...) no esta
controlada por los medidores homo-
logados”.

Ahora bien, en esta voragine digi-
tal y de obsesion por el dato, no se
puede perder de vista la creatividad:
“Hay que encontrar el equilibrio,
porquesi el dato esimportante, el re-
lato resulta fundamental”, sefiala el
presidente de BBDO Iberia. No olvi-
demos que en un entorno en el que
se analiza todo, una buena estrate-
gia, coherente con los valores de la
marca, y una buena creatividad, son
més importantes que nunca.




