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Las marcas avanzan posiciones

JAVIER LOPEZ-ZAFRA

Presidente de la Asociaciéon Espafola de Anunciantes (aea)

l acelerador de tendencias

que supuso 2021 con el ple-

no desarrollo de la pande-
mia ha supuesto que 2022 se inicie
bajo dos grandes direcciones, una
impulsada por la digitalizacion, la
familiarizacion con las tecnologias
y la comercializacion online. Y otra
con la gran incertidumbre derivada
de la situacion macroeconomica,
con un incremento de la inflaciéon
que reduce la renta disponible.

Por ello, observamos un creci-
miento exponencial y mayor prepa-
racion que nunca para acercarnos
al consumidor de una manera
mas precisa, con el desarrollo de la
inteligencia artificial, el 'big data’, la
aparicion del 'metaverso'y la sofis-
ticacion de las métricas, al tiempo
que se mantiene la cautela de cara
a pensar en un inminente gran au-
mento de la inversion publicitaria.
No se vislumbra que se produzca
ni en el primer trimestre ni en el

segundo, mas bien, si la situacion se
normaliza, podriamos asistir a una
recuperacion y crecimiento de las
inversiones hacia el altimo cuatri-
mestre. Sobre las planificaciones
sobrevuela atiin un espacio domina-
do por la falta de certezas.

Todo ello, en un marco de rela-
ciones con el consumidor en el que
también estan cambiando de forma
muy acelerada las maneras en que
las marcas nos relacionamos con
él. La comunicacion y actividad
publicitaria, si bien en los medios
clasicos tradicionales encuentra
un importante aliado, cada vez esta
mas inmersa en contextos eminen-
temente digitales mas dirigidos a
las experiencias de compra valiosas
y al entretenimiento.

Asi, la union del entretenimiento
de marca con la comunicacién con
proposito a largo plazo se abre paso
como modo para conseguir no solo
mas visionados sino también con-

quistar las emociones. Ademas, en
linea con los deseos de los consumi-
dores que, de manera mas abier-

ta, expresan sus valores con sus
compras, las marcas han avanzado
posiciones en cuanto para ofrecer
un ADN mas auténtico, sostenible y
comprometido socialmente.

Frente al terreno legislativo que
se impone en los mercados, se pro-
ducird una mayor tension entre las
preocupaciones por respetar la pri-
vacidad de los datos de los usuarios
y, al tiempo, promover la necesaria
competencia vital para el desarrollo
economico. No se puede olvidar que,
como indican los datos de ultimo
Observatorio de la Publicidad 2021,
la aportacion del sector al PIB es
de un 1,23% y que el volumen de
empresas publicitarias ha crecido
un 5,2%, contabilizandose cerca de
43.000, siendo este sector, ademas,
uno de los mas reguladosyy autorre-
gulados, de la economia espafnola.




