
Desafio en marcha: nuevos
tiempos para el mix>> publicitario
Consumidores mils informados y, por lo tanto, mils exigentes, se sittian
atin mils en el centro de todos los agentes de la actividad publicataria.
Tecnologia y responsabilidad social sustentan la base del futuro

Nuevos Uempos

C
onocer mejor al consu-
midor y acercarse mils

Prodtlcto$, 8ervicio8 y

a 61 sigue siendo uno de forma$ de entretenimiento
los principales retos en el Fesl~ndeli a l~ Iluev~
mundo de la publicidad, nec~i.dad.e$ de personalizar
donde la tecnologia ten- ex~rlenclas, con la

drh un pal)el fundamental para lograr-
lo, ofreciendo experiencias, ofertas y
setvicios personalizados. En un mer-
cado global donde aparecen millones
de contenidos cada alia, son los que
crean sentimientos reales los que ge-
neran m~s atractivo y consideraci6n.
Y las marcas quieren mostrar su lado
mils humano, tenet un prop6sito. Es
algo que les exige la sociedad.

~EI consumidor ha dejado de ser
solo el fin de la comunicaci6n para
convertirse en el principio. Y pot eso,
esta nueva era exige principalmente
nuevas formas de acercarnos a 61)~, nos
recuerda Jos6 Mm’ia Rull, CEO de DDB

generaci6n de valor coma
elemento indispensable

Espafi& Hay que buscar nuevas expe-
riencias de compra. ~a sea con nuevos
productos y servicios que responden a
las nuevas necesidades de personali-
zar su experienci3, o creando nuevas
formas de entretenimiento que apor-
ten valor en la relaci6n de las marcas
y los consumidores,, afiade.

Sin duda, los consumidores hoy en
dia no buscan tenet un papel reacti-
vo ante lo que ]as marc, as comunican,
~por el contrario, son cada vez rnds los
factores que valoran y sobre los que
buscan informaci6n dentro de su pro-
ceso de decisi6n. Adem~s, reclaman
empatia, y solo demuestran lealtad a
aquellas marcas que verdaderamente
los representan~, indica Cristina Lera,
Marketing Director Solutions de IPG
Mediabrands.

M~s volumen
Los datos que se extraen de la V edi-
ci6n del Observatorio de la Publici-
dad en Espafia 2019, impulsado por la
Asociaci6n Espafiola de Anunciantes
(Aea). confirman que el sector de 
publicidad se encuentra en un buen
momento, de estabilidad y de creci-
miento en ciertas magnitudes. E1 sec-
tor incrementa un 3,1% su generaci6n
de volumen de negocio, situdndose en
los 17.752 millones de euros. Una cifra
que representa el 3,5% delvolumen de
todo el sector de servicios de Espafia.

Si nos centramos en los datos de
inversi6n publicitaria, la destinada a
medios convencionales decreci6 un 3%
en los primeros nueves meses de 2019,
seg~n el informe de lnfoadex, alcan-
zando los 3.032,7 mfllones de euroS.
Pot ejemplo, la inversi6n publicitaria
del grupo de las televisiones naciona-
les en abierto cay6 6,3%, consiguiendo
1.278,5 millones de euros de inversi6n
mientras que Internet, segundo medio
pot valor absolutu de inversi6n publi-
citaria (562,8 mfllones), creci6 un 9.2%
y los diarios perdieron un 9,6% frente
al afio anterior con 324,8 mfilones.

Esta desinversi6n se puede enten-
der en el contexto de incertidumbre
politica que vivi6 Espafia el afio pasa-
do. Tal y como recuerda C6sar Vacchia-
no, CEO y presidente de SCOPEN t~se
rompi6 una tendencia de crecimiento
de los filtimos afios. Algunos valoran
positivamente comenzar el afio con
nuevo Gobierno pero ello supone tam-
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bi~n muchas incertidumbres y preocu-
pacionos para otros~. Con el Brexit se
iniciar6 una etapa complicada para
los p~ses que configuramos la Uni6n
Europeay ¯ ~Ser~ clave ester atento ala
evolucidn de los indicadores econdmi-
cos en los primeros mese~ del afio para
poder pronosficar mejor 1o que nos de-
para~ 2020~.

Publicidad digital
Una incertidumbre que pesa menos en
la. publicidad digital que ~seguirft sien-
do la clave del crecimiento publicitario
mundial, graci~s principalmente a
principales empresas end~micas de In-
ternet~ Alibabv. Amazon, Bookin~cont
Facebook. Netflix y Uber. entre otras,
qoe se convierten ya en anoneiantes
de rods de rail millonos de d61ares~,
exp|ica Rafa.el Sal, Hea.d of Tra.ding
de "¢Vavemaker. En conjanto, este pe-
quefio grupo de empresas representa
la mayorfa del crecimiento de| gasto
mtmdial en publielda.(L

Uno de los atractivos de la inversi6n
digital para los anun¢iantes es clue
el medio que ofrece los restfltados ra~s
fiable$, certeros y a.justados a la reali-
dad, ya que todo es mensurable y en
tiempo real~, resalta Oscar Rodrfguez.
Managing director de Xaxis. Es posible
saber cu~tntas personas ban visto un
anuncio, descaxgaron an video, has-
ta qud minuto 1o vieron, cu~ntos clics
recibi6, qud ammcios funcionan me jot

que otros, qud creatividades generan
nmls engagement o incluso las palabras
a~av~s de las que boscan un producto.
Pero tambidn haytdesgos y ~se necesi-
tan medidas que,garanticen un enter-
no seguro y adecuado para las marcas
en el mundo online~.

En el case de las males sociales, los
presupuestos clue se destinan son pe-
quefios ~<aunque ha crecido mu~:hlsi-
me en los filtimos afios~ recuerda. Bel
Rodrlguez Sanz, directora de conteni-
dos de Darwin Social Noise. Cada. vez
m~s, los clientes entienden mejor las
virtudes de la publicidad social, ~Ios
diferentes formatos y cdmo usar las
plataformas para trabajar desde la
rnarca hasta el posicionarniento

Retos y oportunidades
Tampoco se puede olvidar que la pu-
blicidad no agrada a redes y ante el
auge del mundo digital aparecieron los

¯ bloqueadoms, los <,Adblockers.. Seg~n
los dates de un estudio de Wavemaker
en 2018, en Espafi& el 29~% de los en-
cuestados aseguraba contar con un
bloqueador de publicidad yen 2019 el
porcentaje habla bajado hasta el 26,8%.

Paxa explicar esta bajada, Cristina
Gordo, Head of Digital de Wavemaker,
desta.ca dos factors: <~que las tarifas
de dates que ofrecen los operadores
ca.da vez son m~s econdmicas (o in-

Pun os de vista

ESTER GARC|A COSiN
(MANAGING DIRECTOR HMG SPAIN)
- ~ ~O19 se empezaron a consolidar
e integrar en el dfa a dia, capacidades
y desacrollos de los que llevamos afi0s
hablando. El conocimiento de
audiencias a travds del an~lisis
de grandes vol~ffnenes de dates.
pero, sobre rode, la activaci6n
automatizada de esos segmentos de
audiencia gracias a la ya cada vez
mds madura compra progranultica.
En 2020. seguiremos avanzando en la
personalizaci6n de la comunicaci6n
come eje fundamental para generar
experienci~. ~.laves: ’Conten~to’,
’Contenido; ’Con.exiOn’s.

BEGO~4A DE LA SOTA (CEO MEDIACOM)
- ~O~O ~1~ el ~[[o de la reflexi6n
~ las marcas, en el que mostrar~n
su lado m~s humano y positivo.
Deber~n ser fieles a sus valores,
volve~a preguntacse quidnes son. qud
hace~ y cu~l es su propdsito. Con esas
resl~tas tendr~n que alinear su
estr~egia de com~6n. El
del cbmenido seguir~ imparable y las
oportunidades deintegraci6n para las
marc~ ser~ touche m~s prolfficas.
La experiencia ser~ clave, los ’coches
inteligentes’ proporcionaran m~s
tiempo fibre, m~s pantallas, m~s
contenido y m~s oportunidades para los
anunciantes y el’Internet de las Cosas’
abarcar~ todo~.

MARCOS TEJEIRO (CLIENT SERVICE
DIRECTOR DE UMX)
- ~Nuestro sector es tan cambiante
quenos exige estar en continua
transformaci6n. Nunca dejar de
reinventacnos para lngrar dar la mejor
respuesta a la demanda de los vlientes,
converdrnos en verdaderos ’partners’.
2020 estar~ maccado por la innovaci6n,
totalmente influenciado por la eultura
del carnblo. La teenologia tendr~ un
papel fundamental para acerearnos
al consumidor, para conocerle mejor
y o freeerle experieneias, ofertas y
servicios personalizados. Requerifft
identificar nuevas oportunidades,
replantear los modelos de negocio
actuales, encontrar nuevos canales y
nuevas formas de ~cercarnos a ~1. Si

nuestro consumidor cambia, tenemos
que camb~.r con ~1,~.

JOAN JORDI VALLVERD0 (CEO SPAIN
OMHICOMMEDIAGROUP)
- ~2019 ha sido intensn, r~pido, con
,muchos cambios. Si bien es cierto
que las plataformas digitales hart
expedmentado creci~entos relevante%
los medios convencionales ban visto
c~mo sus ingresos disminulan. Per
delante, un 2020 retador, con muchas
oportunidades para crear soluciones en
comunicacidn orientadas y medidas en
variables d~ negocio de los anunciantes,
nuevas disciplinas come el marketing
per vo~ la IA en asistentes virtuales
de los propios anunciantes, las nuevas
capacidades de generar contenido
ligado alas marcas y plataformas de
’machine learning’ con un use cada vez
m~s sofisticado del Dat~..

ELISA BRUSTOLONI (MANAGING
DIRECTOR DENTSU X)
- ~EI tiempo corre en con~xa de
las empresas que no afronten una
transformaci6n digital. Aunque los
resultados sean buenos hay, se podr~
perder la senda del creeimiento.
Gesti6n de los dates, ’infoxicaci6n’ y
frngmen~acidn de audiencias son retos
a los que nos enfrentamos cada d~a. En
la sociedad de la inmediatez, la batalla
es ganar la ateaci6n de los usuarios.
Los anunciantes piden soluciones que
sim. plifiquen procesos y transformen
esta nueva realidad en mejores

resultados de negocio. El futuro pasa por
lidarac un c~mbio radical ytransversol
en las organizaciones~>.

MARGA CAS~O (DIGITAL PARTNER
DE M INDSHARE ~PAIN)
- ~La dl~al~n~ la aorma, en un
entomo en elq~t~., ~ inmedlatez manda.
.O .q~. ~ la atencidn es
la clave.’~ ~en que primal, la
expe’iencia del’fdmo" -a trav~s de laAR.
VR.~ meonedmiento per imngen y la
voz-, deI’cut~mdo’-teniendo en cuenta
el ’raced’ 0os m6mentos y mceptividad
del usaario-, y del ’d6nde’... la ubicuidad
importa y touche. Debemos maximizar
el use de lo que la temolngla ofrece
a la comunicaci6n y distinguir las
difarencias entre algoritmos, ’machine
learning’, ’deep learning’ e IA~.

GUILLE VIGLIONE (DIR: D[AS C DE C)
- ~La era digital desofla alas marcas
con mercados cambiantes y h~bitos
de consume que requieren constante
adaptaci6n y reinvenci6n. Hasta hace
poco, en nuestro negocio ~ntervenian
tres sujetos: Anunciante, Medios de

. difusidn y Agencias. En los ~timos
cin~o aries, los anunciantes y los medios
ban cambiado, pete el mayor cambio
se ha producido en nuestra forma de
comprar yen el comportamiento del
consuMidor. El cambio teenol6gico
ha abierto una brecha entre marcas y
consumidores, y debemos pelear per
acupar una posicidn central para pilotar
la relaci6n entre consumidor y marca~.
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Identidad sigio XXI
eLas marcas que triunfen
~ aquellas que sepan
destilar de una manera
eficaz el propd~ito de la
compaiiia, con la
experiencia que ofrece su
marca~, destaca Julio
Alard, pmfesor de ESIC

cluyen m~s cantidad de datos) y que
muchos medios de comunicacidn no
dejan versus contenidos a aquellas
personas que cuentan con bloquea-
dores de publicidad. AI fin y al cabo,
la publicidad es ~1 principal soporte
econ6n~co de los medios~.

Con una publicidad centrada en
el consumidor, las marcas son cons-
cientes de que la respuesta al mensaje
pubHcit~io vafla en funcidn a muchas
variantes. ~Existen parficularidades
muy marcadas que convierten una
misma campafia en una multiplici-
dad de estrategias diferenciadas: pot
regiones, pot pert-des sociales y por
consumo de medios~, cuent~1 Xurde
¯ Comerdn, Head of Digital de GLOCA-
LLY. De ah{ la necesidad de las agen-
cias de ,contar con cspiml humano en
proximidad especializado en planifi-
cacidn de campafias multimedia y que
conocen de primera mano la realidad
del consumidor local~.

Campafias con propdsito
Sabemos que el consumidor est~ sa-
turado de informaci6n y por ello las
marc~s est~n cambiando de estrate-

gia. gLa publicidad apuesta cada vez
m~ls por campafias con prop6sito~,.
indica Julio Alard, director del M~ter
Universitario en Gestidn Comercial y
Direcci6n de Marketing de ESIC.

Detr~s de esta estrategia, segtln
Ala~i, gnos encontramos con un seg-
mento creciente poblaci6n, los deno-
minados ’Belief Driven Buyers’, clue
hart cambiado su actitud y sus pre-
ferencias hacia aquellas marcas que
tienen un cla~ compromiso a actuar
sobre uno de los muchos problemas
sociales que nos afectan~, afiade. Ya
no tenemos comunicacidn centrada
solo ~n el producto, sino que las mar-
cas apuestan pot la transmisidn de
v~lores que generen compromiso con
los usuarios. ~Las marcas que triun-
fen ser~n aquellas que sepan destflar
de tma manera eficaz el prop6sito de
la compaffla, con la experiencia que
ofrece su marca~, subra~a el docente.

Pero nos encontramos que las fron-
teras entre los disfintos medios se di-
fuminan m~ts y ~permiten que haya
interactividad entre los consttmidores.
El contenido fluye~, resalta Gerardo
Marifias, CEO de GroupM.

Nuevos’~players~
En el sector de la comunicaci6n ha
aparecido un nuevo ~player~, [as con-
sultoras, lo cual implica ~contar con
conocimiento y capacidades en dreas
diversas como tecnologia, analitica,
disefio y negocio que nos permitan,
desde reinventar el modo en que la
gente compra rope~ ponen gasolina
al coche, interactfla con su banco...
En definitiva, en crear nuevas expe-
riencias para las personas~, explica
Carmen Ldpe~ managing director de
Accenture Interactive en Espafia, Por-
tugal e Israel

En el caso de Accenture, esta con-
sultora cuenta con un gran conoci-
mie~to industriM y funcional de cada
sector empresarial. ~Combinamos
marketin~ comunicacidn, anulitica,
consultorfa y tecnologia para respon-
der a la necesidad de las compafiias,
con experiencias diferenciadoras~,
s~fiala Ldpe~ Accenture adqulri6 en
Espafia, en 2019, Shackleton y
son muchas las compafiias que est~n
acudiendo a noso~os para que les ayu-
demos a construir su marca desde la
experiencia~.

Puntos de vista
PABLO ALZUGARAY (FUNDADOR 
CEO SHACKLETON Y PTF.
ACADEMIA DE LA PUBLICIDAD) 

resumen 1o que estA cambiando:
’exvefiencias’. ’personelizaci6n’ y

Io~ sounelo~. Comunicar con hechos.

intersccidn funcionel, intelectual o
emocional entre marca y audiencis,
construye, o dest~u~, la relaci#n
entre ellas. Personalizacidn basada en
d~tos. Con Y~s~’. ’second’ y ~rd’
~ d~a’ podemos crear productos
y servicios antes de que su~
consumidores sean conscientes de
que los neceeltan, La gente elige
marcas con un p~op~sito que
compar~m y ct~tas deben estar
comprometidas con esa cause, o esa

CARLOS RAMALHO (MANAGING
DmEC’rOR CAR~T F~ PAPA>

unos consumidot~s carla vez m~s

nos l~rmiW treat me~sj~ carla ,~z

hay una creelente l~ocul~ci~n de los
co.sure,lores pot el ~so de sus da~s.

que trabaje la ~m~a’ucci6n de marca

que las marcas puedan aprovech~
el potenciel de lc~ datos en favor del.
consumidor y, ast logren aunar los
resultados de negocio~.
RA~AEL URBANO (CEO D~
YbtEDIA VIZ~UM)

publicit~ia es nuesU’a hoja de rut~,
m~s at~n en 2020. Ante el cierto
escepticismo sobre si el marketing
sigue ftmclonando, tenemos datos
y casos para demostrar que sigue
siendo la m~jor pelanca paraimpuls~
~ y uegocio~ Mucho foco en
medict~n de resultados en carla
medio. Ideas para compensar la caida
de audienci~ juvenil de la televisidv.

completa de 1o digital pese a los

~ SAMBLAS <CONSEIERA
DELEGADA Y PARTNER SCOPEN)

con un consumidot confiado, aunque
r~raelto desde el punto de vista de
elgunos medio~ Con una TV con
tier ta desin~,~el0n y un digital que
continfta creciendo. R~-~ct o a 2020,
es pronto para decirl~ y l~t~ibir
se~ales clar~, p~o todo apunta a
una clarta desacelexaci0n y. sin dude.
el sector publleltario es uno de los
primeros que se ~ at~ectado. Ya
¢stamos viendo compal~.~as con planes
~ de eficienci~ prcsupu~a~-~
par~ el ~u~a de Marketing y
publicidad~.

ABC Especial

SECCIÓN:

E.G.M.:

O.J.D.:

FRECUENCIA:

ÁREA:

TARIFA:

PÁGINAS:

PAÍS:

ESPECIAL

460000

71979

Variable

1423 CM² - 223%

74176 €

3-4,6

España

31 Enero, 2020


