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3,5% 
es el porcentaje 
que, segun 
estima Zenith 
Optimedia, ha 
aumentado la 
inversión 
publicitaria a 
nivel mundial 
en 2013, 
alcanzando los 
370.000 
millones de 
euros. Donde 
más crece es 
en el 
continente 
asiático, con un 
incremento de 
más del 10% 
con respecto a 
2012.  
/ EFE

P U B L I C I D A D

prescribirse en el sistema de la Se-
guridad Social. Por otro lado, se 
encuentra el sector del bienestar, 
como los fabricantes de cremas y 
los alimentos saludables. Muchas 
de estas marcas se anuncian para 
diferenciarse de las marcas blan-
cas. Por último, está la publicidad 
promocional, a modo de descuen-
tos y ofertas que realizan los segu-
ros de salud», diserta Julio Alard. 

Esta coyuntura no significa que 
hayan dejado de anunciarse y te-
ner presencia en los medios los 
sectores que tradicionalmente se 
anuncian, como automóviles u 
operadoras de telefonía móvil. Lo 
que ocurre es que sus partidas pu-
blicitarias se han reducido. 

La publicidad es uno de los mejores 
termómetros de la economía y el hecho de 
que se esté frenando la caída de la inversión 

publicitaria es un indicio muy significativo de que 
estamos en el camino de una lenta, pero esperemos 
que segura, recuperación. La publicidad es uno de 
los sectores que más transformación vive en los 
últimos años. Por una parte, evidentemente, los 
departamentos de marketing, igual que otros 
departamentos, han visto cómo sus presupuestos se 
reducían afectados por la recesión. Pero, por otro 
lado, la transformación de esta industria es mucho 
más profunda porque es la propia comunicación 
comercial la que, imbuida de las nuevas 
tecnologías y del nuevo consumidor con mayor 
control, condiciona incluso a la empresa a 
cambiar su estructura para adecuarse a un nuevo 
diálogo social. 
Hoy en día, todo es comunicación basada en 
conexiones con el ciudadano, y ya no existe tanta 
diferenciación en el uso de los medios. Lo que 
busca la empresa anunciante es obtener los mejores 
resultados con las más eficaces acciones.  
Con esta revolución que estamos viviendo en el 
mundo empresarial, y en donde esta imbricación de 
la comunicación afecta cada vez con mayor 
intensidad a las cúpulas directivas, hay algo que 
tenemos pendiente: seguir aunando fuerzas para 
extender el valor de nuestra industria. Desde la 
Asociación Española de Anunciantes (AEA) 
colaboramos en la plataforma ¡Publicidad, Sí!, 
integrada por 32 asociaciones y entidades del sector, 
y defendemos principios tan básicos como que la 
comunicación comercial impulsa el crecimiento del 
consumo, acelera la difusión de la innovación y 
promueve la competencia y el dinamismo. 
La publicidad, además, financia un panorama de 

medios de comunicación pluralista, contribuye a la 
realización de actividades deportivas y culturales, crea 
puestos de trabajo y proporciona al ciudadano 
información, al tiempo que aporta valor a los 
productos y servicios de una sociedad desarrollada.  
Esto es algo que es importante que los ciudadanos 
conozcan porque la publicidad es quizá uno de los 
sectores menos conocidos en toda su dimensión de 
alcance e influencia para el desarrollo del país; y, 
por supuesto, es vital que la Administración tome 
conciencia de que es necesario proveer a este sector 
de las ayudas que necesita para poder ejercer todo 
el poder que tiene. Desde la AEA solicitamos 
medidas normativas como, por ejemplo, 
desgravaciones fiscales en las inversiones 
publicitarias que animen a las empresas a invertir 
más. Una medida que tendría un efecto 
multiplicador de beneficios en los medios, en el 
consumo y, en definitiva, en la economía. Éste sería 
un buen paso de un camino en el que, con la unión 
de todos, tendremos un recorrido positivo.   

Lidia Sanz Montes es directora general de la 
Asociación Española de Anunciantes. 

El sector, ante 
sus mayores 
desafíos 
POR LIDIA SANZ MONTES

Está comprobado que 
en esta coyuntura es cuando 
la publicidad proporciona 
un mayor valor añadido

Los colores de Coca-
Cola, el logo de Nike, el 
eslogan de El Corte 
Inglés... Detrás de las 
señas de identidad de las 
marcas hay un profundo 
trabajo de investigación. 
Pero, ¿cuál es la clave 
para que termine 
arraigando entre los 
consumidores? Se trata 
de la pregunta del 
millón, una pregunta que 
ha intentado responder 
Rafael Antón, socio 
fundador y director 
creativo de la agencia de 
publicidad China, 
encargada de elaborar la 
estrategia publicitaria 
del banco Evo, entidad 
financiera con apenas un 

año y medio de vida. 
«Cuando construyes una 
marca desde cero puedes 
tomar decisiones más 
radicales», explica el 
creativo. Para ello, la 
agencia trató de elaborar 
una identidad muy fuerte 
del banco, así como un 
reconocimiento claro de 
la marca. «Se buscó una 
personalidad muy 
distinta a todas las que se 
encontraban en la banca 
tradicional, se trataba de 
trasladar la idea de 
banca inteligente», 
añade Antón. El 
resultado es que en 18 
meses, Evo cuenta con 
más de 300.000 clientes. 
Todo un récord.

Respecto a las perspectivas de 
futuro, se prevé que el crecimiento 
del PIB relativo a 2014 se manten-
ga en el 1% y que el consumo se 
eleve un 0,7%, según Funcas, la 
fundación de las Cajas de Ahorros. 
Y, si la variable de la marcha de la 
economía crece, la variable depen-
diente de la inversión publicitaria 
también aumentará. En este caso, 
se prevé un crecimiento de un 
1,5% de inversión publicitaria este 
año con respecto a 2013, hasta si-
tuarse en los 3.625 millones de eu-
ros, según el informe ¡2p. El estu-
dio asegura que la televisión e in-
ternet aumentarán la participación 
del mercado publicitario 
a costa de los medios 
gráficos.  

Esta nueva situación 
en la que internet cada 
vez gana mayor impor-
tancia está transforman-
do la forma de hacer pu-
blicidad. «El mayor reto 
en este momento tiene 
que ver con la revolu-
ción tecnológica. El mundo se es-
tá digitalizando y eso afecta tam-
bién a los medios, incluidos la ra-
dio, la prensa y la publicidad ex-
terior», comenta David Coral, 
quien cree que «a la publicidad en 
televisión este cambio apenas la 
ha alterado, pero en radio, con la 
posibilidad de escuchar progra-
mas en cualquier momento, se 
han abierto unas posibilidades 
tremendas. Lo mismo ocurre con 
la publicidad exterior, donde las 
personas cada vez interactúan 
más con el soporte». 

¿Y qué ocurre con la prensa? 
«Está dando el salto digital, pero 
este salto debe ser de pago, no 
gratuito. Lo que se está intentan-
do es cobrar el bit de informa-
ción», considera el presidente de 
BBDO España.  

Para Alard, la prensa cuenta con 
una importante ventaja: «Aporta 
credibilidad y seriedad de cara a 
un lector fiel a la cabecera». Ade-
más, el profesor de Esic revela que 
la publicidad on line es capaz de 
estudiar el impacto en cada inter-
nauta de una determinada campa-
ña, mientras que en una página de 
un periódico «el impacto publicita-

rio es mayor. Además, la satura-
ción publicitaria que se puede dar 
en la experiencia on line puede ter-
minar siendo contraproducente 
para el anunciante». 

El soporte digital, en todo caso, 
resulta fundamental para cual-
quier estrategia de márketing y pu-
blicidad. Es donde más se está in-
vestigando de cara a que el com-
prador termine implicándose con 
los valores que el anunciante quie-
re transmitir. «Los consumidores 
estamos viendo que el branded 
content, la generación de conteni-
dos alrededor de una marca, fun-
ciona y que está empezando a te-

ner resultados muy positivos en 
publicidad», valora Nancy Villa-
nueva, directora general de Inter-
brand España, consultora especia-
lizada en marcas. Para Villanueva, 
«el consumidor más inteligente, 
crítico y formado, ya no se confor-
ma con que se le cuente lo bueno 
que es un producto o servicio, sino 
que busca que la marca contacte 
emocionalmente con él». De ahí 
que las marcas cuenten ahora con 
los consumidores para crear y di-
fundir sus productos a través de 
plataformas como redes sociales y 
otras experiencias masivas de par-
ticipación que aporta la red. 

Dentro del mercado digital, los 
nuevos soportes como telefonía 
inteligente y tabletas acaparan ca-
da vez más atención entre los 
anunciantes. Según el informe La 
reactivación del mercado publici-
tario cada vez más cerca, elabora-
do por Zenith, una de las princi-
pales compañías de servicios a 
medios, la inversión de aplicacio-
nes y páginas para móviles en Es-
paña para que las marcas se den a 
conocer podría alcanzar este año 
más de 25 millones de euros, un 
8% más que en 2013. 

El logo del banco Evo trata de asociar el cubo como 
objeto robusto y simple con la idea de banca inteligente.

Cómo construir una marca reconocible en tiempo récord 

Muchas compañías 
cuentan con los 

consumidores para crear 
y difundir sus productos
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