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Un nuevo punto de partida

Mas investigacion

e innovacion,
eficiencia,
creatividad...

el sector se prepara
para aprovechar
unas perspectivas
economicas menos
lastradas por

la crisis

POR ALBERTO VELAZQUEZ

a buena publicidad
vende el producto
hoy, y construye la
marca para mana-
na». Esta frase de
Luis Bassat resume
la esencia del trabajo de miles y miles
de profesionales dedicados a comuni-
car necesidades y emociones y a los
consumidores, y coincide con otra co-
ordenada fundamental para todos los
profesionales del sector: enfrentarse
al presente para afrontar el futuro en
el mejor estado de revista posible.
Recibimos publicidad en nuestro
diario y en su edicion web, en televi-
sion, radio, dispositivos maviles, va-
llas publicitarias, en nuestro propio
buzon, etc.; los anuncios por palabras
perviven en los tiempos del «digital
signage»... toda ella, planificada por
grandes corporaciones globales o pe-
quenas y medianas empresas, todas
marcadas por la necesidad de conocer
cada vez mejor al consumidor... y por
enfrentarse a los rigores de la crisis
econdmica. Al menos, y seguin los da-
tos manejados en el sector, 2014 ha
contrarrestado, con un crecimiento
del 3%, siete afios seguidos de descen-
sos interanuales entreel 10y el 15% y

Recuperacion

Segun datos manejados
en el sector, 2014 ha
contrarrestado, con un
crecimiento del 3%,

siete anos seguidos

de descensos interanuales
entre el 10 y el 15%.

Progreso

«Existe una correlacion
positiva entre el indice de
inversion en publicidad y
la eficiencia productiva,
siendo ésta un indicador
original de la eficiencia del
crecimiento economico».
(WFA -Federacion Mundial
de Anunciantes)

una caida en la inversion en medios
que llego al 24% en solo cuatro anos.

Indicador econémico

En la actualidad, la tarea sigue siendo
compleja, ya que, segtin los datos del
reciente Estudio Global de Confianza
de los Consumidores, elaborado por
la consultora Nielsen, el indice de
confianza en Espana se sittia en 63
puntos en el cuarto trimestre, frente
alos 58 registrados al final de 2013...
aunque registra una pérdida de dos
puntos respecto a la anterior medida.
Frente a las previsiones de organis-
mos como el FMI, que ha revisado al
alza el crecimiento del PIB en Espa-
fia previsto para 2015, un 65% de los
consultados en el estudio de Nielsen
ve los préoximos doce meses con pe-
simismo... El sector empieza a salir
de la crisis, pero el trabajo continuara
siendo duro.

Gerardo Marifias, presidente de la
Asociacion de Agencias de Medios,
reflexiona sobre el camino a seguir:
«Ademas de la prevision del FMI
sobre Espaia como lider en el creci-
miento europeo, hay que recordar que
Espania es el primer pais de Europa en
el mercado de los ‘smartphones’ con
un 82% de penetracion, lo cual abre
mas puertas, por ejemplo, al mar-
keting movil (‘'m-commerce’). Estos
datos positivos se unen a la linea as-
cendente que comenzaron las inver-
siones publicitarias en 2014 tras tres
anos de caidas».

Segun datos facilitados por la AEA
(Asociacién Espanola de Anuncian-
tes, que cumple 50 anos este ano y
cuenta con 160 asociados), la inver-
sion publicitaria en medios, sin con-
tar su desarrollo como industria y ge-
neraciéon de empleo, supone un 1,01%
del PIB, 11.000 millones de euros.
Ademas, recoge en sus informes la
clara condicion del sector publicita-
rio como termémetro de la situacion
econémica: «Tal como evidencia la
WFA -Federacion Mundial de Anun-
ciantes-, existe una correlacion po-
sitiva entre el indice de inversion en
publicidad y la eficiencia productiva,
siendo ésta un indicador original de
la eficiencia del crecimiento econo-
mico».

Nuevos tiempos

«El mercado comienza a experimen-
tar una recuperacion que, aunque ti-
mida, se consolida y las previsiones
apuntan que cerraremos 2015 con un
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A la medida

«El cliente no es el mismo,
ni compra igual, ni
consume igual, ni busca lo
mismo. Tenemos que
adaptarnos masy mejor a
sus expectativas»

(Cedric Bertin,

CEO de Comunica+A)

Con calidad

«Es hora de poner en valor
la alta calidad general de la
publicidad espanola, la
experiencia, la creatividad,
la brillantez y el rigor que
hicieron de ella una de las
mejores del mundo»

(Hugo Llebrés, director
general de MEC Espana)
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modesto crecimiento. Tendremos que
continuar desarrollando productos
tecnolégicos innovadores, creativos
y, por supuesto, eficaces para que
nuestros anunciantes rentabilicen al
maximo sus presupuestosy todas las
acciones implementadas obtengan el
mayor ROI -retorno de la inversion-
posible».

José Maria Sanabria, CEO de
GroupM Espana, ademas de reco-
nocer la necesidad, cada vez mayor,
de satisfacer al anunciante, destaca
la tarea de conocer, cada vez mejor,
al consumidor (ver pdginas 8 y 10):
«Para ello, seguiremos apoyandonos
en la tecnologia y la investigacion.
Hemos vivido el boom del ‘Big Data,,
pero de nada sirve esa ingente can-
tidad de datos si detras no hay un
analisis que nos permita conocer
realmente a la audiencia. Tras ese
término se esconden personas, con
sus gustos, preferencias... Aposte-
mos por el ‘Intelligence Data’, por la
calidad del dato y su uso inteligente
que nos permitirad ofrecer campanas
verdaderamente relevantes para el
publico objetivo».

Por su parte, Cedric Bertin, CEO
de Comunica+A, aporta su punto de
vista para enfilar la recuperacion:
«El cliente no es el mismo, ni com-
pra igual, ni consume igual, ni busca
lo mismo. Tenemos que adaptarnos
mas y mejor a sus expectativas. El
anunciante también ha cambiado, se
ha vuelto todavia mas exigente, aun
mas centrado en la rentabilidad». Y
resume en cuatro puntos las claves
para afrontar 2015: «Innovar, ya que
necesitamos probar cosas distintas,

T

En tiempos en los que el consumidor recibe todo tipo de impactos publicitarios, el sector se prepara para adecuar
no solo sus mensajes hacia ellos, sino también su forma de gestionar sus empresas en un entorno cambiante.

encontrar nuevos canales y puntos de
contacto con los clientes. Reconstruir
nuestra relacion con los anunciantes,
volver a enamorarles y hacerles ver
el valor real de sus agencias. Consoli-
dar nuestro posicionamiento, porque
el mercado esta muy desdibujado y
muy confuso para los anunciantes -
ni somos todos iguales, ni ofrecemos
lo mismo-. Y no volver a cometer los
mismos errores, sin precipitarnos e
identificando los ejes de desarrollo de
cara al futuro».

Después de todos estos anos, las
agencias se han preparado para
aprovechar la mejora en los indica-
dores economicos. Y en ello, como
siempre, la formacion de los equipos
es un factor clave, como reconoce
David Coral, presidente del Grupo
BBDO&Proximity Espana: «Uno de
los aprendizajes es, a pesar de la crisis
del sector, la inversion en la forma-
cion y reciclaje de nuestros equipos,
asi como en el fichaje de nuevos per-
files profesionales para ampliar y me-
jorar nuestro portfolio de servicios.
Es la tinica manera de asegurar la
sostenibilidad de la rentabilidad y el
crecimiento de las companias. Como
ejemplo, un 25% de nuestra plantilla
ya la configuran matematicos, esta-
disticos, programadores, creativos
tecndlogos, 'community managers',
analistas y consultores de datos».

Frente a este innegable factor
«cientifico», la publicidad continua
teniendo a la creatividad como el
vinculo directo con las emociones del
consumidor, sea cual sea el soporte, y
Pablo Alzugaray, presidente de Schac-
Kkelton, reivindica su importancia: «La
creatividad es una palanca de la efi-
ciencia. Nuestro trabajo consiste en

:Sabias
que?

La inversion publicitaria

paso de 16.108 millones
de euros en 2007 a 10.461
en 2013. Ha llegado
el momento de
remontar...

ejercer influencia en lo que alguien
piensa, siente y hace respecto a una
algo. Y para conseguirlo usamos cual-
quier cosa que comunique -un hecho,
un anuncio, una aplicacién, un con-
tenido-... pero hay una verdad eter-
na: si debes decirle algo a alguien y
lo dices de forma mas sorprendente,
emocionante y memorable... se lo ten-
dras que decir menos veces. Y en esto,
“menos veces” suele significar menos
inversion». «Este factor -continua
Alzugaray-, junto a la remuneracion
sostenible -durante la crisis, algunas
agencias y anunciantes entraron en
niveles de remuneraciéon simplemen-
te insostenibles- sera muy importan-
te de 2105 en adelante».

«Marca Espana»

Coral también destaca como el sec-
tor espanol conseguird mantenerse
en una destacada posicion interna-
cional gracias a estos deberes hechos:
«En primer lugar, hay que decir que
Espana sigue ocupando un lugar des-
tacado en los rankings de creatividad
y eficacia internacional, por encima
de su PIB como pais en la economia
mundial, a pesar de la crisis y de la
entrada de nuevos paises en los ran-
kings. También es cierto que la globa-
lizacién de las marcas y la tecnologia,
asi como la progresiva similitud en el
comportamiento del consumidor a ni-
vel mundial, estd homogeneizando el
sector publicitario y, en cierto modo,
su creatividad. La mejor prueba de
ello son los paises emergentes, cuyo
enfoque creativo es cada vez mas pa-
recido al de paises con larga tradicién
en marketing y comunicacion».
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Puntos de vista

MARTA SALZ DE ACHAERANDIO (DIR* GENLERAI
OMD MADRID-OMNICOM MEDIAGROUP)

«La busqueda de nuevas formas de llegar al consumidor, de
innovacion y de creatividad es mds necesaria que nunca. Nos
encontramos con un consumidor muy informado, saper
conectado, con procesos de compra que ya no son lineales como en el
pasado, lo que hace nuestra misién de acercar marcas a consumidores
de forma relevante y efectiva, mas dificil que nunca».

JOLANDA CASALA (DIRA ANALISIS ESTRATEGICO OGILVY &
MATHER PUBLICIDAD-BARCELONA)

«La situacion economica afecta a todos los niveles, incluso en la
creatividad, claro. Pero no necesariamente en negativo. La falta

de recursos (generalmente cuando mds se necesitan) agudiza el
ingenio. Hay fantdsticos casos de comunicacion eficaz con bajo
presupuesto pero, para ello, deben gestionarse bien los objetivos y
las expectativas».

SERGIO BAITASAR (PROFESOR DE REDACCION
PUBLICITARIA DE LA UNIVERSIDAD EUROPEA)

«En un mundo como el de la publicidad, que se mueve cada vez a
mayor velocidad, solo las empresas 'liquidas’ que sean capaces de
delegar en sus empleados y de tomar decisiones (y esto implica
arriesgar) en espacios cortos de tiempo, podran sobrevivir. Esto
afecta tanto a anunciantes como agencias y, por supuesto, a sus
procesos».

RAFAEL CALLEJA (DIR. GRAL. HAVAS MEDIA IBERIA)

«Claves: Trabajar entornos e impactos de valor con contenido
realmente relevante, aprovechar la potencia y expansion de los
medios, y aprovechar los datos que obtenemos de toda esa actividad
para volver a iniciar el proceso es la dindamica ganadora para
cualquier anunciante. El contexto ha llevado a todas las partes

a sacar mas por menos, hacer mas eficientes las inversiones,
optimizar las mediciones y la obtencion de datos relevantes en
torno a toda la actividad publicitaria. Todo marca un punto de partida
para este 2015».

KIKA SAMBLAS (CJRA. DELEGADA GRUPO CONSULTORES)

«Segun los datos de nuestro ultimo agencyScope 2014, los principales
anunciantes de este pais destacan como atributo principal de la
agencia ideal, la creatividad y originalidad frente a la foto que
teniamos en 2010 y 2012, donde el peso de los resultados y la
rentabilidad ocupaban una posicién principal. Se observa como las
peticiones de los anunciantes a agencias tanto de medios, como
creativas o de comunicacion, son cada vez mas estratégicas, con
un foco en la renovacion y en la atraccion de los consumidores a
través de la generacion de valor.

ALFONSO PEREZ (DIR. SERVICIOS AL CLIENTE
EL CUARTEL / INRED ANDALUCIA)

«Somos optimistas, ya que asistimos a la creacion de nuevas
empresas y nuevos productos, con proyectos que han estado
latentes durante la crisis y que requieren ‘branding’ a la medida

del momento. En nuestro caso, trabajamos con un eterno agente de
la comunicacion, la colaboracién -INRED estd formada por ocho
agencias territoriales independientes-, que permite comprender las
necesidades geograficas de las campanas, comunicar en el terreno de
juego real.

DANIEL CAMPO (DIRECTOR DE EL PUBLICISTA)

«En un entorno en el que la comunicacion es bidireccional y en el
que los consumidores tienen la tltima palabra en sus decisiones
de compra, los anunciantes tienen que estar atentos a todas las
demandas y necesidades, cudles, como, cuando y dénde sean.
El sector debe volver a creer en la esencia de la publicidad para
conquistar al lector, telespectador, oyente, viandante o ciudadano.
Y me gustaria destacar la valia de algunos profesionales espafioles
que estdn siendo llamados a ocupar altos puestos en compafias
multinacionales. Buen germen tenemos, y hay que explotarlo».

Una de las claves...

«Si debes decirle algo a
alguieny lo dices de forma
mas sorprendente,
emocionante y
memorable... se lo tendras
que decir menos veces. Y en
esto, “menos veces” suele
significar menos inversion»
(Pablo Alzugaray,
presidente de Schackelton)
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De cara al despegue, llega el turno de
confiar en las propias posibilidades,
como destaca Hugo Llebrés, director
general de MEC Espafa: «Quizds en
los ultimos anos el sector publicita-
rio se haya contagiado del pesimismo
general y haya perdido algo de con-
fianza en si mismo. Puede ser, ade-
mas, que un rasgo distintivo en los
altimos anos sea un cierto complejo,
especialmente ante potencias crea-
tivas emergentes. Es hora de poner
en valor la alta calidad general de la
publicidad espafiola, la experiencia, la
creatividad, la brillantez y el rigor que
hicieron de ella una de las mejores del
mundo».

Otro factor que caracteriza a la in-
version publicitaria en nuestro pais
es la fuerte influencia de la television,
como sefiala David Esquinas Torres,

director de Recursos Estratégicos,
Investigaciéon y Comunicacion de
Optimedia: «El nivel espanol es muy
elevado, en muchos aspectos por
encima de nuestro entorno interna-
cional. Somos uno de los paises con
mayor uso de internet en movilidad
ylaindustria publicitaria se ha sofis-
ticado mucho, dando respuesta a las
fascinantes posibilidades que la tec-
nologia y la proliferacion de datos nos
ofrece, como la compra programatica,
el'data'y 'content planning’, asi como
los desarrollos en publicidad nativa
digital. No obstante -continua-, so-
mos un pais en el que la television
tiene un peso mas importante que
en otros paises y creemos que seguira
siendo uno de los pilares de la inver-
sion publicitaria y uno de los motores
del crecimiento para el sector en los
proximos anos».

Nuestro sector publicitario esta
listo para desarrollar todo un surti-
do de nuevas acciones para todo tipo
de soportes... aunque se cuenta, de
momento, con algunas bajas, como
recuerda Begofia Moreno, profesora
de Creatividad Publicitaria de la Uni-
versidad Europea: «En Espafa hay
mucho talento, muchisimo. Mejor
dicho, talento espanol porque, des-
graciadamente, muchos ya no estan
en Espana. Docenas de publicitarios
que triunfan en paises latinoameri-
canosy anglosajones (Inglaterray EE
UU incluidos)». Hay talento, innova-
cién, tecnologia, el consumo empie-
za a repuntar... la publicidad afronta
tiempos de buenas noticias.




