ABC Especial

p 29 Enero, 2021

PAI[S: Espafia

PAGINAS: 2,4,6,8
TARIFA: 121895 €
AREA: 2456 CM2 - 385%

FRECUENCIA: Variable
0.J.D.: 71979
E.G.M.: 433000
SECCION: ESPECIAL

[.a nueva normalidad reta a
la publicidad a una mayor
conexion con el consumidor

El sector publicitario
se haenfrentado a
continuos retos
inesperados en el
2020.Se produjo una
caidabruscadela
inversion, pero alavez
un mayor consumo de
medios con
audiencias historicas

BELEN RODRIGO

ra dificil de imaginar

un afio tan convulso

en todos los sectores,

incluido el publicitario.

A falta de conocer los

nuimeros referentes a
la totalidad del 2020, desde Infoadex
hablan de una caida de la inversién
publicitaria en los nueve primeros
meses del afio del 22,2%, en relacion
al periodo equivalente del 2019. Es
decir, 3.308,8 millones de euros frente
alos 4.251,1 de enero-septiembre de
2019. La pandemia ha traido fenéme-
nos muy curiosos en el mundo publi-
citario, como un mayor consumo de
los medios convencionales durante
los meses de confinamiento, o in-
dices de audiencias muy altas ante
un mayor consumo de la television.

Inversion publicitaria

En los nueve primeros
meses del afio Infoadex
registro una caida de la
inversion publicitaria del
22,2%, en relacion al periodo
equivalente del 2019. Es
decir, 3.308,8 millones de
euros frente a los 4.251,1 de
enero-septiembre de 2019

También hay sectores que han des-
cubierto que su contenido es muy
importante, como el bricolaje, 1a be-
lleza personal, la alimentacién o el
entretenimiento.

El sector estaba atravesando un
buen momento, como lo demuestran
los datos del tltimo Observatorio de
la Publicidad en Espafa 2020, im-
pulsado por la Asociacion Espafiola
de Anunciantes (aea). Segin dicho
informe generd un volumen de nego-
cio de 18.720, 2 millones de euros, lo
que supone un incremento del 5,5%
respecto al dato anterior. Esta cifra
representa el 3,5% del volumen de
todo el sector servicios en Espafia. La
contribucion de la inversién agrega-
da de la actividad publicitaria al PIB
se sitta en el 1,30% y hay 40.859 em-
presas que se dedican a la publicidad,
lo que supone un 6,2% mas que el afio
anterior, segtin datos del INE.

«2020 ha sido un afio marcado
por la pandemia, en el contenido y
en la forma», comienza por apun-
tar David Coral, presidente y CEO
de BBDO Iberia. El Covid-19 afectd,
como no podia ser de otra manera, al
sector, tal y como se vio en distintas
fases. «Primero nos encontramos con
una publicidad desubicada, que no
encajaba porque sus mensajes eran
pre-Covid», apunta Coral. «M4ds tar-
de fue el momento en el que cayeron
en un lugar comun, con tematicasy
mensajes muy parecidos», anade. Y
por ultimo el tema de la pandemia
«estuvo presente en su justa medida,
habia saturacién y no se queria caer
en un mensaje pesimista». Victor
Blanco, director creativo ejecutivo de
PS21, recuerda que «al no poder salir
ala calle, nos vimos obligados a reci-
clar secuencias de anuncios rodados
previamente, a recurrir a bancos de
archivos, a utilizar imagenes rodadas
en casa y, los mds afortunados (o lo
que mas recursos tenian), contratar
ilustradores para animar sus anun-
cios».

Y en una nueva realidad por to-
dos inesperada «la publicidad se en-
contrd con un examen sorpresa de
proposito», indica el CEO de BBDO
Iberia quien cree que «las marcas en
Espana han ganado porque su res-
puesta fue muy buena». El propésito
de las marcas, sus valores, no es una
tematica nueva, sino que desde hace
ya afos estaba marcando tendencia
en el sector, pero sin duda que «esta
crisis lo ha puesto todavia méas en
valor. Y este aflo serd atin més rele-
vante», puntualiza.
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LIDIA SANZ

Un ano clave en la remontada

Directora general de la Asociacion Espanola de Anunciantes (aea)

021 serd, siendo optimis-
tas, el afo en el que deje-
mos atras la pandemia.
Por supuesto que va a ser
un afo duro, pero con un horizon-
te de cambio a todos los niveles.
El control de la pandemia con el
despliegue con éxito de las vacunas
facilitard el rebrote de la economia
y, por tanto, el posible incremento
en las inversiones publicitarias.

En la medida en que determi-
nados sectores muy influyentes
en el tejido empresarial empie-
cen a resurgir, como el turismo e
industrias culturales y servicios,
veremos su reflejo en el mayor
desarrollo de los negocios y en
importantes eventos que ayudaran
alarecuperacion publicitaria.

Asi, es de esperar que los medios
crezcany se siga en la tonica de la
evolucion del mercado que, antes
de la COVID-19, ya indicaba que los
medios que aumentaran en mayor
proporcion seran los digitales.

Todo lo que hemos vivido en
2020: incertidumbre econdmica,
nuevos hébitos de relacion, de
trabajo, de compras, ha repercuti-
do como un acelerador de tenden-
cias que, hasta entonces, calaban
poco a poco en la sociedad. En
los tultimos meses hemos experi-

mentado un avance equivalente al
de varios afios. La tendencia que
posiblemente ha experimentado
mas aceleracién ha sido la digita-
lizacién de multiples aspectos de
nuestra vida: el trabajo, el colegio,
el deporte, las compras, el consu-
mo de medios, etc.

Asimismo, la situacion pro-
ducida en los tltimos meses ha
provocado en la poblacién un
sentimiento de vulnerabilidad
y, al tiempo, de solidaridad en el
que las marcas han estado, en su
mayoria, muy presentesy, mas que
nunca, han querido estar al lado
del consumidor desde un principio
de autenticidad y propésito real de
compaiia.

En este proceso hemos podido
observar una gran proliferacion
de iniciativas con un claro enfoque
en sostenibilidad y en provocar ese
cambio cultural en las empresas.
La comunicacion se ha hecho mas
relevante, aportando innovacion
y soluciones principalmente en el
ambito social.

2021 va a ser un afo clave en la
remontada y el objetivo por parte
de todos serd acortar este periodo
para recuperar lo antes posible la
casilla de salida en la que estaba-
mos antes de la pandemia.
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E-commerce

También efecto inmediato de la
pandemia fue el aumento del con-
sumo del e-commerce. «Ha sido un
afio alucinante. Llevo 20 afios en el
mundo digital y me ha sorprendido el
desarrollo del e-commerce» asegura
Vicente Ros, director general de Re-
prise, de IPG Mediabrands. Hace re-
ferencia a los datos de IAB sobre «un
30% de crecimiento del e-commerce
durante la pandemia» y al estudio
Forrester en el que se indica que lo
que mas valoran de una agencia de
medios los directivos de marketing
europeos «es la parte del e-commer-
ce, donde més ayuda demandan». En
esta drea encontramos tanto marcas
que cuentan con su propio canal de
venta online como las que utilizan
otra plataforma para vender sus
productos «y es lo que mas ha cre-
cido». Senala también que a la hora
de analizar los clientes del comercio
electronico «ha crecido sobre todo
el ptablico senior, por la comodidad
y confianza que han encontrado en
el comercio electronico». Ante esta
nueva situacién, dentro de Reprise
crearon el afio pasado la unidad de

Tecnologia

La tecnologia nos ha
permitido acercarnos a un
consumidor que en el 2020
ha cambiado radicalmente
su forma de vivir, de
comunicarsey de comprar.
Los «journeys» del
consumidor se han vuelto
mas complejos y las marcas
se han volcado en trabajar
la omnicanalidad

Reprise Commerce, especializada en
el ecommerce, desde donde asesoran
y ponen en marcha estrategias cen-
tradas en toda la cadena de valor, con
el foco puesto en el comprador.
Segun el referido estudio de e-
commece 2020 de IAB, durante los
3 meses de confinamiento, cada
comprador realizé de media 7,4
compras con un gasto promedio de
96€. «Como consecuencia, estamos
viendo cé6mo las marcas aceleran
sus estrategias de e-commerce y
se observa una tendencia a migrar
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Puntos de vista

KIKA SAMBLAS, PARTNER Y
MANAGING DIRECTOR DE SCOPEN
Pese a los fallecidos, pese a la terrible
situacion sanitaria, pese a los horri-
bles datos de cierre de empresas y
numero de desempleados, el 2020 se
puede recordar como el afio de la ace-
leracion. En el sector publicitario se
han acelerado la transformacion de
las empresas y las decisiones sobre

el propdsito de las marcas y su roll
en la sociedad. Y el sector en general,
ha acelerado de forma exponencial
su transformacion digital, la forma
de trabajo de sus empleados, sus es-
tructuras organizativas y los modelos
de relacién con los consumidores.
Nuestra industria se transformara
en dos anos o que hubiera avanzado
en cinco.

GERARDO MARINAS.

CEO DE GROUPM

Miro el nuevo afio con mucho opti-
mismo. Vamos a ver materializarse la
aceleracion de las tendencias que ya
existian anteriormente. El trabajo a
distancia, eCommerce, consumo mas
digital de los medios y el foco de las
marcas en la generacion de resulta-
dos de negocio van a generar impor-
tantes cambios en las companias del
sector (digitalizacion, flexibilidad de
los modelos de negocio, atraccion de
talento diverso, nuevas expectativas
de los empleados) y en una mejora
importante de la industria. Unido
ala dedicacion, profesionalidad y
esfuerzo demostrada por la socie-
dad y por los profesionales de este
sector hacen que este afo vaya a ser
fascinante.

ESTER GARCIA COSIN. CONSEJERA
DELEGADA DE HAVAS MEDIA
GROUP ESPANA

El afio 2020 ha estado marcado por
la caida de la inversion publicitaria.
Nadie se esperaba una caida anual
superior al 20%. Y siendo que los
medios han batido récord de audien-
cias, salvo aquellos, l16gicamente que
se han visto afectados por el cese de
actividad, o por las restricciones de
movilidad como es el caso del cine

o el exterior, considero que muchas
marcas hubieran podido aprovechar
la oportunidad tinica para estar mas
cerca que nunca de las personas y de
toda la sociedad en aquellos momen-
tos en que mas lo necesitabamos
todos.

MERCEDES PADRINO, CHIEF STRA-
TEGY OFFICER DE MINDSHARE.
Son entre 18 y 254 dias los que se
tarda en formar nuevos habitos y 66
para que un nuevo comportamiento
se convierta en automatico. Enton-
ces, ¢qué se mantendrd como “nuevo
habito” y qué volvera a la “normali-
dad” pre-pandemia?

Algunas evidencias: el ecommer-

ce y D2C seguirdn evolucionando;
utilizaremos mas las soluciones de

videoconferencia; se reajustara el
equilibrio entre trabajo y vida perso-
nal (lo que tendra un impacto desde
el lugar donde vivimos a la frecuen-
cia de los desplazamientos al trabajo
y sus implicaciones para el medio
OOH); “Gaming” el nuevo deporte,
imparable, y nuevo player de conte-
nido en las estrategias de medios de
las marcas.

PATRICIA FERNANDEZ .
DIRECTORA GENERAL UM

2020 ha puesto a prueba nuestra
capacidad de adaptacién para encon-
trar oportunidades y hacerlas tangi-
bles. Ante este desafio, ha sido clave
contar con el talento para acomodar-
se a cada contexto, con una gestion
individualizada de cada proyecto,
cliente, persona...; la flexibilidad y,
por supuesto, la actitud positiva 'y
constructiva, el compromiso y la
motivacion por ofrecer a los clientes
estrategias integrales de forma agil.
La atraccién de un talento Gnico con
el que afrontar la incertidumbre,
sumar la tecnologia necesaria para
aportar valor de negocio y una visién
Gnica, “Performing while Transfor-
ming”, son los grandes pilares sobre
los que se asienta UM y la clave para
afrontar el 2021.

CELIA CANO. DIRECTORA GENERAL
DE EQUMEDIA.

A causa del confinamiento, todos

nos vimos obligados a implantar el
teletrabajo en nuestras empresas.
Ademas, tuvimos que hacerlo deprisa
y corriendo, de un dia para otro. No
tuvimos tiempo para analizar su apli-
cacion 6ptima, ni para preparar unos
protocolos adecuados. Como conse-
cuencia, han surgido algunos proble-
mas: una peor comunicacion entre
los equipos, una deficiente coordi-
nacién de los proyectos y, en general,
cierta falta de “tensién competitiva”,
que corre el riesgo de transformase
en enfermiza languidez. Es una pena,
porque el teletrabajo resulta una
herramienta excelente para facilitar
la conciliaciéon, pero debemos darle
una vuelta para que un mal uso no
arruine su inmenso potencial.

CRISTINA REY. CEO CARAT ESPANA
La pandemia es un enorme reto para
las marcas. Muchas han dudado si
comunicar o no, y también sobre
como hacerlo, ante el riesgo de
parecer oportunistas. Las marcas que
durante el confinamiento adaptaron
sus mensajes al contexto obtuvieron
una valoraciéon muy positiva que me-
jor6 suimagen de marca y aumenté
la predisposicién de compra. Dedicar
recursos a construir sobre el valor de
nuestra marca en tiempos de dificul-
tades es sinénimo de crecimiento. El
efecto sobre el retorno no sera solo
econdmico, los consumidores identi-
ficardn y premiaran a quienes hayan
sido sus aliados durante la crisis.
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inversion que se destinaba a cam-
panas de branding para apoyar més
la fase de conversion a ventas», ex-
plica Angels Escobar, miembro de
la Junta Directiva de IAB Spain. Por
ejemplo las disciplinas como Display
han reducido un 24% y en cambio el
search priacticamente se ha mante-
nido, segin muestra el estudio de
Inversion publicitaria en Digital de
la IAB y PWC del primer semestre
de 2020. Escobar sefiala también el
hecho paradéjico que se produjo el
afio pasado: «la inversion publicita-
ria iba cayendo, mientras las audien-
cias crecian a un ritmo histérico».
Estudios realizados en Havas Me-
dia Group muestran que los ciuda-
danos esperaban que las marcas se
comprometieran de forma solidaria
y lo comunicasen. «Las marcas que
respondieron de esta manera a las
expectativas de las personas, han
mejorado sus indicadores de salud
de marcay, puntualiza.

En otro de los estudios de IAB,
el de Redes Sociales 2020, se apun-
ta que investigar en RRSS antes de
realizar la compra sigue siendo un
hecho: el 59% declara hacerlo. Y se ha
incrementado el tiempo de consumo
de RRSS en todas las franjas de edad,
incluso en edades mds adultas. «En
general se observa una tendencia en-
tre las marcas a dar mas importancia
ala experiencia de consumidor, sea
cual sea el canal utilizado», matiza la
representante de IAB.

Marketing Digital

El afio 2020 ha venido también mar-
cado por la aceleracién en la trans-
formacion digital de muchas compa-
fifas. «Una transformacién enfocada
en la incorporacion de la tecnologia
en las empresas, con el fin de mejo-
rar su performance, pero también en
la adquisicion de nuevos skills, para
aportar innovacion, agilidad y crea-
tividad», afirma Montse Lavilla, Di-
gital Transformation & Client Busi-
ness Partner en Arena Barcelona. La
compleja situacién que viven mu-
chos negocios les ha llevado a encon-
trar nuevas férmulas, aprovechando
el uso de la tecnologia y, de este
modo, trabajar la rentabilidad o in-
cluso garantizar la supervivencia
reinventando su modelo de negocio.
«Esta aceleracién no se ha escapado
desde un punto de vista del marke-
ting digital. La tecnologia nos ha
permitido acercarnos a un consumi-
dor que en el 2020 ha cambiado ra-
dicalmente su forma de vivir, de co-
municarse y, cémo no, de comprar»,
indica Lavilla. Apunta también el
hecho de que los «journeys» del con-
sumidor se han vuelto mas comple-
jos y las marcas se han volcado en
trabajar la omnicanalidad para ofre-

:Sabias
que...

Durante los 3 meses de

confinamiento, cada comprador
realizé de media 7,4 compras
con un gasto promedio de
96 €, segtin el estudio de
e-commece 2020
de IAB

Puntos de vista

JOAN JORDI VALLVERDU, CEO SPAIN
OMNICOM MEDIA GROUP

E12020 ha sido un aflo muy com-
plicado, tanto a nivel social como
econdmico, pero también nos ha
dejado muchos aprendizajes. Por el
contrario, para este 2021 tenemos la
esperanza que sea un afio de recupe-
racion, pero con una clara variable a
tener en cuenta, la incertidumbre. En
este sentido estamos calculando que
el 2021 puede llegar a crecer un 10% en
inversion en publicidad (la mitad de
lo perdido en 2020). Este 2021 recién
comenzado también es un afio de
oportunidades para invertir y desarro-
llar nuevos productos y servicios que
ayuden a nuestros clientes a hacer
crecer sus negocios.

RAFAEL URBANO. CEO YMEDIA

El ano 2020 fue un afo para no repe-
tir, pero también para no olvidar. El
mercado nos obligé a superarnos y

lo aprendido nos ha hecho mejores:
combinamos teletrabajo con presen-
cial, simplificar estructuras, no perder

cer experiencias de marca ajustadas
ala nueva situacion.

Comunicacion

personalizada

Las marcas continuardn la carrera
por conocer a sus usuarios y comu-
nicarse con ellos de manera persona-
lizada. «Para ello seguiran desarro-
llando sus bases de datos en base al
First Party Data recogido. El machi-
ne learning més alld de la segmenta-
cién de audiencias en el desarrollo de
creatividades dindmicas y persona-

el foco ni en los clientes ni en estar
cerca de las personas. Nos ha llevado
a ser mas intensos que nunca, a crear
oportunidades y a ser mas ttiles para
nuestros clientes, ayudandoles a
seguir impulsando sus negocios. En
Ymedia iniciamos 2021 con energia y
ambicion renovadas para ser mejores
en lo que hacemos: no solo tener éxito
comercial, sino un proyecto y un equi-
po con orgullo de pertenencia.

BEGONA DE LA SOTA.

CEO MEDIACOM SPAIN

Era imposible imaginar todo lo que
nos tocaria vivir en 2020, pese a
vaticinar un afio en el que las marcas
mostrarian su lado mas humano y
positivo. Para este 2021, vaticinamos
que esta tendencia se mantendra,
pero, que lo que marcard el ritmo del
sector, las marcas, los medios y los
consumidores, serd la resiliencia y la
rapida capacidad de adaptacion a los
cambios, clave, en un contexto de in-
certidumbre constante. Metodologias
de trabajo agiles, estructuras correcta-

lizadas o en la medicién del retorno
de la inversién, avanzarda con fuerza
en desarrollar técnicas de prediccion
para adelantarnos a los intereses de
nuestros consumidores», especifica
Montse Lavilla.

Recuerda igualmente que se debe
tener en cuenta que la conectividad y
la mancha digital se irdn expandien-
do y cada vez nos serd mas dificil dis-
tinguir la frontera entre lo que es o0 no
publicidad digital: formatos digitales
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mente dimensionadas, maximizaciéon
de eficiencias y cintura para adaptarse
ala adversidad, seran los pilares del
éxito de este 2021 que, con mucha
ilusién, ya empezamos a transitar.

PABLO ALZUGARAY.

PRESIDENTE DE LA ACADEMIA

DE LA PUBLICIDAD

«Los publicitarios somos los pianistas
de la economia» dijo Joaquin Lorente
en el discurso de aceptacion de su
titulo de Académico de Honor.Aunque
la banda sonora de lo que estamos
viviendo no seria jubilosa, convie-

ne recordar que mantener activo el
consumo sostiene la produccion, el
empleo y los servicios sociales, entre
otros factores del llamado estado de
bienestar. La publicidad ha cambiado,
tan rapido como la sociedad a la que
sirve, porque si no habria desapareci-
do. Y hoy no es diferente. El contexto
ha modificado la sensibilidad, los an-
helos y las tensiones, provocando una
narrativa publicitaria mas cercanay
empdtica que nunca.
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en la emision de cadenas de televi-
sion tradicionales (gracias a tecnolo-
gia HBBTV), campaifias cruzadas en-
tre dispositivos moviles y publicidad
exterior, publicidad en podcasts, etc.
En el Aambito de la publicidad digital
en este 2021 seguiremos hablando de
la cultura de lo instantdneo y del di-
recto, de la mano redes sociales como
Tik Tok o Twitch.

Retos inéditos

Sin conocer todavia bien el verda-
dero impacto de la pandemia, esta
claro que la publicidad se ha enfren-
tado en 2020 a retos hasta entonces
inéditos. «Una caida tan brusca de
inversiéon publicitaria no se habia
producido nunca, y ha afectado de
manera desigual a sectores de ac-
tividad, medios y agencias. Eso ha
supuesto una revision completa de
presupuestos y en muchos casos es-
fuerzos para mantener la plantilla o
la mayor parte de ella, incluidos los
ERTES subvencionados», recuerda
José Carlos Gutiérrez Vigara, presi-
dente LA FEDE. El mayor desafio ha
sido para ellos «poder mantenerse en
pie, pese alaincertidumbre en cuan-
to ala evolucién de la pandemia, y la
falta de ayudas publicas». En estos
meses mucho han aprendido y «mu-
cho nos queda atn por aprender de
los cambios sociales y econémicos
que van marcando el ritmo de la ac-
tividad publicitaria».

Gutiérrez Vigara hace referencia a
la publicidad exterior, representada
en su asociacion a través de LA FE-
DE-Aepe, que junto con el cine, revis-
tas y diarios en papel «ha sido uno
de los medios mas golpeado por la
pandemia». Pero a su vez ha demos-
trado ser un canal privilegiado «para
que las instituciones se comuniquen
con la ciudadania de forma directa
sin necesidad de intermediarios tec-
noldgicos, y en los puntos donde se
necesita». Existe un deseo comparti-
do de que regrese totalmente la vida
a las calles y al transporte puablico.
«La publicidad exterior estd y segui-
ra ahi para ofrecerse, tanto en sus
formatos como los cldsicos con su
creatividad y su alto impacto, como
en los soportes digitales, que siguen y
seguiran creciendo y son capaces de
proporcionar inmediatez, dinamis-
mo y mayor contextualidad».

E12021 se presenta més incierto de
lo esperado inicialmente. «Las em-
presas de publicidad, especialmente
las agencias, siempre han sido em-
presas con una agilidad increible y
una capacidad de reaccién que los
clientes siempre han agradecido.
Esas cualidades van a ser impres-
cindibles y aun de mayor utilidad en
los tiempos que corren», medita el
presidente de LA FEDE.

Una nueva realidad

BEATRIZ DELGADO

Presidenta Asociacion Espafiola de Agencias de Medios. CEO de Mindshare Spain

n un contexto socio eco-

némico como el que esta-

mos atravesando a nivel

global, hemos entrado en
un periodo en el que el tan manido
concepto de “nueva normalidad”
deberia reformularse hacia “nueva
realidad”. Los que venian trabajan-
do bien sus procesos de digitaliza-
cion, demuestran ahora una mayor
capacidad de reaccion, y estan mas
preparados para trabajar nuevas
estrategias para anunciantes y
empresas que necesitan reducir al
maximo sus gastos y maximizar
sus ingresos.

Los “damnificados” de este cam-
bio de contexto somos, en primera
instancia, las personas, obligadas
a gestionar a diario una pandemia,
una crisis econdmica y un cierto
aislamiento social. La menor co-
nexion fisica de la sociedad se tra-
duce en un menor consumo presen-

cial, lo que estd dando lugar a una
mayor digitalizacion y robotizacién
de los procesos de las empresas,
con crecimientos de venta online
que supera el 70% en Espafia.

Por su parte las empresas anun-
ciantes estan lidiando no solo con
la misma crisis, sino con un vertigi-
noso cambio en el comportamiento
de sus consumidores. El profundo
conocimiento de su movilidad, de
su relacion con los medios digitales
y tradicionales, de su intencion de
compra, de sus verdaderas necesi-
dades e intereses, entre otros mu-
chos aspectos, otorga mas sentido
que nunca a las agencias de medios
como partners imprescindibles
para las marcas, cuya mision es a
su vez proveer y dar a conocer sus
productos y servicios. Sin consumo
no hay actividad econémica posible
ni cobertura de necesidades fun-
damentales para el ciudadano. La

comunicacién publicitaria resulta
vital en esta cadena.

Alcanzar audiencias masivas o
micro segmentadas en funcion de
los diferentes objetivos de campa-
fia de cada cliente, es igualmente
nuestra mision desde el punto
de vista estratégico y operativo,
siendo conscientes de que el nuevo
contexto también estd incidiendo
en el consumo de medios. Mientras
semanalmente la television tradi-
cional permanece encendida mas
de 19 horas o la radio se mantiene
por encima de las 11, irrumpen con
fuerza nuevas oportunidades de
comunicacion para las marcas:
videojuegos, mobiliario urbano
digital, experiencias de marca con
realidad aumentada, podcasts...

La “nueva realidad” viene carga-
da de retos que abordaremos con
éxito. Mientras, seguiremos comu-
nicando.




