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Introduccion  Ha tenido lugar una gran evolucion... aunque no se refleja en un
La evolucion del universo de los  modelo de mercado que, en grandes lineas, mantiene la misma
medios  estructura anunciante-agencia-medio

ATL BTL

CONVENCIONALES DIGITALES

PAGADOS PROPIOS GANADOS

Se ha producido un cambio de paradigma que ha llevado a un escenario en el que los medios son
“plataformas de contenidos” el lugar de “soportes para anuncios”
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Conocer los criterios, determinados y evaluados por el anunciante,
gue deberian ser atendidos por los diferentes medios de
comunicacion para establecer una relacién de eficacia entre las
marcas y sus publicos

Introduccion
Objetivo del estudio

v" Analizar la visién general de los anunciantes ante el panorama actual de medios
(concentracion mediatica, papel de cada medio, integracion de las RRSS, etc.)

v’ Conocer la adaptacidn de las estrategias y tacticas de los anunciantes ante la coexistencia de
los medios propios, los medios pagados y los medios ganados

v Obtener informacion sobre las principales variables que los anunciantes y agencias de medios
consideran a la hora de evaluar a los medios, tanto variables mesurables como aquellas de
caracter mas cualitativo

v’ Valoracidn de la posicién del consumidor ante la calidad de los medios

Medir las variables anteriores y determinar nuevas, para asi buscar criterios de objetividad que
permitan desarrollar una herramienta de evaluacion operativa de la calidad de los medios que pueda
utilizar la empresa anunciante.
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Introduccion ~ Un escenario definido por cuatro elementos dénde aparece una
El Estudio = nueva variable

Anunciantes Agencias Medios Consumidores

Contenidos

Metodologia [ Entrevistas en profundidad a anunciantes y agencias de medios

Ejes discursivos
Enfoque metodolégico D j

Valores de
posicionamiento
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El discurso de los anunciantes = “A los medios les pido que se sepan adaptar a lo que les estoy
Visién atomizada de los medios = pidiendo”

Pluralidad de .,
. I : . : Concentracion
Medios Gran peso en las planificaciones de los anunciantes Atomizacidon medios
d Falta de flexibilidad que en ocasiones exige el anunciante Saturacién Costes
pagadaos No permiten ver directamente la conversién en ventas

'

Medios Grandes herramientas de comunicacién para muchos DOS PROCESOS
propios anunciantes

Menor creatividad Estacionalidad
Medios Importantes para los valores propios de la empresa Nuevos players Captacion
Coiplementz alos mvedios cgnvz:ﬁcionales P VeI AR
ganados PERFIL PRODUCTO NATURALEZA DEL
LENGUAJE MEDIO
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El discurso de los anunciantes

> , Objetivo central: conexidon emocional con los consumidores
Su relacion con el consumidor

“Mision imposible”

Los Anunciantes procuran construir una relacion

cercana y fuertemente emocional con el consumidor a ENGAGEMENT
través de la comunicacion de sus valores asociados a EMPRESA EMOCIONAL CONSUMIDOR
las marcas pero también, a través de sus medios Creatividad N
propios, el objetivo es el desarrollo de su modelo de T
negocio
CONTENIDOS

MEDIOS PROPIOS

La busqueda del “engagement” con el consumidor MEDIOS
L . . ADN de la
genera contradicciones centradas en la utilizacion de SERTTE CONVENCIONALES
: ! o L4 MARCAS
diversos medios y con una Unica preocupacion: los MODELO DE
_ LARGO PLAZO
contenidos NEEoEo

CORTO PLAZO
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El discurso de los anunciantes

) No es lo mismo gestionar contenidos que GRP’s
Gestion de contenidos

“Encontrar ese entorno adecuado con nuestro publico objetivo y ofrecer
contenidos de calidad”

\g MEDIOS PROPIOS Y GANADOS MEDIOS CONVENCIONALES %-I
kS) (La observacion se centra en el (La observacion se centra en el =
= proceso) dato) o
= o
© L
Q confianza, personalizacion, practicidad, actualizacion, dependencia de la marca, posicionamiento, cobertura, y
_% innovacion, transparencia, globalidad, cercania, eficacia, notoriedad, afinidad, presidn, recuerdo, o
+ . .

S inmediatez, engagement GRPs ==
O 0.
= o
o -

La busqueda del negocio y la personalizacién de la
comunicacion respecto a la compaiiia desde unos
valores que afectan al proceso y que son dificilmente
medibles

La busqueda de la marca y el posicionamiento de la
misma respecto a unos valores predeterminados y
medibles

Las variables a considerar para definir a los medios son trasladadas de modo muy claro mas al proceso que al propio medio
Concepto de mediacidn: necesidad de expertos en comunicacidon con una vision mas global del proceso
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El discurso de los agencias de
medios
Su papel de mediadoras

Las agencias son mediadoras: busqueda de confianza
“Nosotras tenemos que estar para que el consumidor se acerque al
producto”

GRPs / Cobertura

v

Audiencia

v

...se difumina el concepto Atomizacion / ...para consequir la relevancia de la marca se
N e— — 3 3
de medio... Hibridacidon de medios trabajan diferentes soportes

v

CONTENIDOS

v

OBIJETIVOS DE
NEGOCIO
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El discurso de los agencias de | o5 contenidos se convierten en pieza clave

me‘_j’ 05 “En los medios tradicionales se gestiona la marca y en los digitales se
Gestoras de contenidos gestiona el negocio”

RESPECTO AL ANUNCIANTE RESPECTO A LOS MEDIOS
Ayuda en la gestién de los nuevos medios Similitudes con medios convencionales
Mediaci
ed|_aC|on Cobertura
Confianza .
Eficacia

Calidad (contenidos)
Organizacion de la complejidada
Inmediatez

Recuerdo
GRPS’s

Los medios se convierten en plataformas para la transmisidon de mensajes o incluso en un conjunto difuminado de formatos
Lo digital ha generado un nuevo papel para las Agencias de medios en su relacion con los anunciantes, un negocio que algunos
anunciantes no dominan
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Primeras
conclusiones
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UN DOBLE PROCESO QUE VA IMPONIENDOSE

EMPRESAS CONEIANZA AGENCIAS DE MEDIOS
ANUNCIANTES LALIDAD T YCREATIVAS
-~ INFORMACION
NUEVOS J \I/l PLANIFICACION
PROCESOS ) . TRADICIONAL
COMUNICACION ATOMIZACION MEDIOS
I CONTENIDOS SATURACION CONVENCIONALES I
VARIABLES i e
Afinidad VARIABLES
(confianza) ENTORNOS POSICIONAMIENTO Eficacia
Inmediatez DIGITALES / RRSS DE MARCA Cobertura
Innovacion Posicionamiento
Engagement Recuerdo
Calidad . . etc...
Sk MEDIOS PROPIOS GESTION DEL COMUNICACION
MEDIOS GANADOS NEGOCIO PROMOCIONAL
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Conclusiones

; El eje central del proceso
Anunciantes

e Atomizacion y modelos de actuacién diferentes.
El anunciante es el que * Los medios convencionales no proporcionan a los
anunciantes el nivel de detalle exigido en una

mantiene el sistema y tiene ity :
comunicacion fragmentada y atomizada.

que luchar con el gran e Los nuevos medios (propios y ganados) expresan

entorpecimiento en la dos formas bien diferenciadas entre lo que sigue

negociacion con los medios, y siendo la comunicacién de marca convencional y
con la dificultad del nuevas formas de comunicacidn fuertemente

personalizadas e interactivas.

* Estas nuevas redefiniciones conllevan a que la
busqueda del engagement se sitlue en el centro de
la propia comunicacion.

conocimiento y afinidad de
sus consumidores
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Conclusiones

_ Busqueda del link emocional
Consumidores

El consumidor se ha vuelto
mas exigente, mas
cambiente en funcion de
modas y tendencias, busca
la sorpresa y la innovacion a
la vez que la calidad y el
mejor servicio

 Consume medios de modo diferente
e Confunde derechos con obligaciones

e Quiere la novedad pero a la vez es
tradicional
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Commicar para orear valov
Concluspnes El eje central de la Comunicacion
Contenidos
e Este panorama expresa una vision del
Se entiende que es la Unica mercado absolutamente nueva y muy
via para diferenciar a la determinada por la innovacion y una
marca y conectar con el creatividad muy fragmentada y
consumidor pero a la vez personalizada
genera contradicciones por
la no obtencidn de * Los contenidos son el objetivo de la
resultados de negocio a comunicacion y el contexto de consumo
corto plazo es de naturaleza transversal e interactivo
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Conclusiones

, , Mantienen su papel de intermediacion
Agencias de medios

e Tienen un papel complicado al tener que
mantener un sistema de medios
tradicionales que ha expresado su mejor

Entre los medios hacer desde hace bastantes afios con
nuevos medios que emergen dia a dia a

convencionales y lo digital 4 _ -1t
través de nuevos dispositivos y soportes.

hay una quiebra entre los
costes y la inmediatez de
resultados. En los medios
tradicionales se gestiona la
marca y en lo digital se * Observan donde estan los contenidos y
gestiona el negocio buscan la confianza de las companiias y un
nuevo papel de intermediacidon en un
sistema de relaciones especialmente
complicado

e Estan condicionadas por los modos de hacer
de los anunciantes
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COI‘)C/USIOI’).eS La audiencia por encima de todo
Medios

Persiguen el pedazo de la e Ajenos a la preocupacion de los

tarta abrumando con el anunciantes
exceso de publicidad en las

televisiones comerciales y e Problemas de “targetizacion”

buscando, en lo posible,

consolidar un sistema de e Mala definicidon de perfiles de audiencias
financiacion por encima de

cualquier otra causa e Concentracion mediatica
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Conclusiones
Medicion

VARIABLES
CUALITATIVAS

ADN de la
compaiia, se
abordan desde los
consumidores

foro’ comunicacion

Aparicidon de nuevas variables

VARIABLES
CUANTITATIVAS

4
I
I
I
I
I

Falta de criterios

unificados en la
medicidon de las

Medios

variables tradicionales,
' audiencia, acciones
| .
I promocionales
|
|
v
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Gracias

... y por favor,
contestad al
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