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Expertos analizaron

en Pamplonala
situacion actual del
sector publicitario

El seminario “Crisis vs Creatividad”, con motivo del 50
aniversario de la Facultad de Comunicacién de la UN,
acogio los planteamientos de agencias innovadoras

NATALIA BIURRUN Pamplona

a pasada semana, con moti-

vo del 50 aniversario de la Fa-

cultad de Comunicacion de la

Universidad de Navarra, se ce-

lebro6 en el edificio de Ciencias
Sociales un seminario sobre la situacién
actual de las agencias de publicidad bajo
el lema “Crisis vs. Publicidad”. Duran-
te toda la jornada, expertos como Livia
Bernardini, directora de cuentas de
AKQA Londres; Juan Manuel de la Nuez,
de SCPF; Jens Portier, de la agencia belga
Mortierbrigade; Artur Sales, presiden-
te de Adagreed; Gustavo Entrala, pre-
sidente de la agencia 101; y Michael
Moszynski, socio fundador de London
Adpvertising, debatieron y analizaron las
claves del futuro del sector, ademéas de
destacar la labor de los profesionales y
el valor de las ideas.

Actualmente, la industria publicita-
ria vive tiempos de crisis, no s6lo por
cuestiones financieras y econémicas,
sino por problemas de orientaciéon y de
definiciéon. Las constantes transfor-
maciones tecnolégicas conllevan cam-
bios en los habitos de la audiencia y el
sector “anda bastante despistado en
busca de nuevas formulas de conexién
con el consumidor”, segin explico
Juan Manuel de la Nuez, director ge-
neral de la agencia SCPF, en la Facul-
tad de Comunicacion.

Esa crisis se debe, en gran parte, a que
las agencias no han sabido adaptarse a
los nuevos soportes digitales como in-
ternet y otras nuevas tecnologias, cuyos
efectos estan castigando a los modelos
tradicionales de comunicacion publici-

taria. Sin embargo, De la Nuez asegu-
ra que “esta situacion resulta promete-
dora, porque permite inventar cosas
nuevas”. En su exposicion, el director ge-
neral de SCPF también mencion6 que
la crisis del sector “viene méas bien mo-
tivada por determinados errores de la
industria publicitaria, en la que se ha
perdido el know how de los medios”.
De la Nuez cree también que “la in-
dustria publicitaria premia mas las
ideas anecdoticas”, frente a “conceptos
transversales y amplios con vocacion de
durar en el tiempo”, que son los que ca-
racterizan a su agencia. En el mundo
de la publicidad se esta valorando, sobre
todo a través de los festivales, “ideas que

Segtuin los ponentes reunidos,
las agencias no han sabido
adaptarse a las posibilidades
de los nuevos soportes

no han sido construidas para perdurar
y dar un valor anadido a las marcas”.
Ademas, las empresas anunciantes
estan mas preocupadas porque la com-
binacion de las acciones sea notoria y
el articulo promocional sea un éxito, que
por transmitir, mediante una creativi-
dad estratégica, un mensaje que posi-
cione la marcay le aporte un valor afa-
dido en el mercado.

Los ponentes del seminario “Crisis vs
Creatividad” coincidieron en valorar la
creatividad como una herramienta
para ganarse al consumidor y conectar
con él. De hecho, 1a mayor parte de las

agencias siguen citando a la creativi-
dad como su pilar central y la consi-
deran como una de las claves para en-
contrar la direccion correcta donde di-
rigirse el sector.

El auge de la creatividad y de la pu-
blicidad en nuestro pais coincidi6 con
la generalizacion de las agencias de-
nominadas “de servicios plenos” Es
decir, las que, segtn la legislacion vi-
gente en esos momentos, se dedi-
caban profesionalmente, y por
cuenta de terceros a crear, proyec-
tar, ejecutar y distribuir campanas
publicitarias a través de cualquier
medio de difusion.

Desde su “vision creativa global”, las
agencias de publicidad se convirtie-
ron en verdaderos partners estraté-
gicos de las empresas anunciantes. Su
razon de ser era la creatividad y, a modo
de director de orquesta, velaban por la
armonia de todas las acciones de una
campana: desde ayudar al departa-
mento de marketing a segmentar a sus
consumidores, o generar investigacio-
nes cualitativas. Suya era la responsa-
bilidad de crear y desarrollar estrate-
gias concretas de lanzamiento y suya
era, también, la responsabilidad de
velar por la imagen de marca.

La estrategia y la creatividad eran con-
cebidas como el eje principal alrededor
del cual no s6lo giraban las campafas
al consumidor o las promociones, sino
también la planificacién de medios, con
el objetivo de difundir aquella creativi-
dad de la manera mas efectiva posible.
Sin embargo, hoy en dia el sector ha to-
mado un rumbo diferente y parece que
“esa figura de consultor de marketing
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PREGUNTA. El desarrollo
de nuevos soportes digi-
tales esta afectando a los
medios convencionales,
como la prensa. ¢Cree que
la publicidad en los dia-
rios tiene los dias conta-
dos?

RESPUESTA. No creo que
los medios convencionales
se enfrenten al final de su
trayectoria. S6lo que la
prensa debe hacer un es-
fuerzo importante por cap-
tar a la audiencia de la ma-
nera mas eficaz. Debe ser

JUAN MANUEL DE LA NUEZ
DIRECTOR GENERAL DE SCPF

“Las agencias
deben buscar

nuevas formulas
publicitarias que

funcionen”

capaz de seducir a sus lec-
tores y, para ello, los propios
soportes graficos son los
que tienen que reinventar-
se para captar el interés. Es
ante esa innovacién cuan-
do los publicitarios tienen
el deber de sacarle el maxi-
mo jugo a la atencién que
el medio despierta en dicho
lector.

P. Durante su interven-
ciéon en Pamplona expuso
quela creatividad juega un
papel importante en las
campanas publicitarias.
Sin embargo, grandes
anunciantes se limitan a in-

sertar
en la
prensa

anuncios saca-
dos de uno de sus spots.
¢Por qué las agencias no
consideran realizar crea-
tividades diferentes para
cada soporte? {Cree que el
soporte en papel limita el
ingenio?

R. No creo que el soporte
sea un limite para generar
creatividad. Estamos abso-
lutamente rodeados de
casos de anuncios extraor-
dinarios en soportes grafi-
cos. Anuncios creados ad
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sin que sean con-
cebidos como adaptacion de
campaiias en otros medios.
El problema de la falta de
eficacia se produce porque
la prensa ha entrado en una
dindmica de recesion, ya
que las audiencias han mi-
grado hacia otros soportes.

P. ¢Cree que la sociedad
esta preparada para acep-
tar un nuevo modelo de
publicidad en la prensa,
anuncios mas impactan-
tes y creativos?

R. Creo sinceramente que
no existen posturas inte-
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gristas contra di-
chos mensajes y que la so-
ciedad estd preparada y
acostumbrada a ellos. De
hecho, todos tenemos la
sensacion de que internet es
el medio de informacién y
de conversacién del pre-
sente y el futuro. Y es jus-
tamente ahi donde mas
libre y menos controlada
esta la publicidad.

Desde mi punto de vista,
el limite lo marca el respe-
to al receptor del mensaje.
Todo me parece valido,
siempre que no se denigre

GOLPES

Arriba, Livia Bernardini, de la agencia AKQA
Londres, y Juan de los Angeles, profesor de
la UN. A la izquierda, un ejemplo de creativi-
dad grafica realizado para Diario de Noticias
por la agencia Gap’s, por el que ha recibido
numerosos premios.

ha desaparecido”, seiial6 De la Nuez, ya
que se ha decido sacrificar el valor por
la retencion de negocio.

Al perderse ese know how con los
medios, las agencias no especializan sus
creatividades para cada medio, y no tie-
nen en cuenta las posibilidades y ven-
tajas de éstos, como la afinidad con el
lector, ya que éste compra un diario de-
terminado porque se identifica con él;
la permanencia en el tiempo del anun-
cio; la permisividad, porque el lector
es quien decide lo que desea leer; e in-
cluso el localismo, que permite con-
cretar el target.

En resumen, De la Nuez plante6 en
Pamplona que “ahora no son tiempos
de reinventar, sino de reencuentro” y
que para ello, “hay que cambiar las for-
mulas convencionales y abrir la mente
de los profesionales”, apunto.

a nadie o no se hieran
ciertas sensibilidades.

P. {Qué postura deben
tomar las agencias ante la
actual situacion de crisis?

acerca a su final,
pero debe esforzarse

R. Considero que tenemos
entre todos los que nos mo-
vemos en los medios de co-
municacién un gran reto

por delante. Y es el de cues-
tionarnoslo todo. Debemos
pensar que las cosas cam-
bian y que férmulas que
antes funcionaban ya no lo
hacen o puede que no lo
hagan en un futuro mas
proximo. A partir de ahi, te-
nemos que pensar en quién
esta al otro lado del men-
saje. También somos noso-
tros mismos, en nuestra di-
mensién de seres con vo-
luntad de informarse, de
tener y recibir opinién,
pero de hacerlo con féormu-
las diferentes. Tan sencillo
y tan complicado.

Inversion publicitaria en el Pais Vasco y en Navarra

Evolucion de la inversion controlada desde 2002. Millones de euros
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La prensa, medio mas utilizado

T T

por los anunciantes navarros

Los medios convencionales de la Comunidad
Foral ingresaron 7.102,5 millones de euros

N.B. Pamplona

La agencia de medios Zos-
mamedia present6 en abril
los datos de inversion pu-
blicitaria 2008 en Pais vasco
y Navarra, en un acto orga-
nizado en el Hotel Sheraton
de Bilbao bajo el nombre de
Zosmagune.

Anunciantes, agencias y
medios se reunieron en el
tradicional evento, que cum-
pli6 su quinta edicion,
donde Patricia Sinchez, di-
rectora general adjunta de
Infoadex, fue la encargada
de mostrar los datos mas re-
levantes del mercado publi-
citario de Euskadi y Navarra.
Un mercado que descendi6
en 2008 un 9,3% en su fac-
turacion, para quedarse en
una cifra de 176 millones de
euros.

El encuentro se completo
con una ponencia desarro-
llada por Andrés Sanchez, de
Mediaedge:cia, empresa
socia de Zosmamedia, en la
que se plante6 diferentes
tacticas de marketing para
afrontar la recesion.

Como cierre, Idurre Al-
bizu, gerente de la agencia
de medios, indicé la necesi-
dad de colaboraciéon entre
los diferentes agentes del
sector publicitario en estos
momentos complejos, y des-
taco las relaciones y la co-
municaciéon que Zosmame-
dia ha mantenido con sus
clientes durante sus diez
anos en el mercado.

Ademas, Albizu recalco “el
papel vanguardista y com-

prometido de la agencia de
medios con el desarrollo del
sector publicitario, con la vi-
si6n puesta en la importan-
cia de la informacién en la
toma de decisiones”

El informe de Infoadex
presentado por Zosmamedia
se centra en la inversion pu-
blicitaria controlada que
los anunciantes de la Co-
munidad Foral y del Pais
Vasco realizan en los medios
convencionales de ambito
nacional, y en el volumen de
negocio publicitario que los
medios convencionales de
ambas comunidades han

LA CIFRA

del gasto publicitario de
los anunciantes locales se
dedico enNavarraala
prensa escrita.

recibido de todos los anun-
ciantes de Espana.

Si en el afio 2008 la pu-
blicidad en Espafa registro
una inversiéon estimada de
14.915,3 millones de euros,
de los que 7.102,5 se dedi-
caron a los medios conven-
cionales, la cantidad total in-
vertida en Navarra fue de
176 millones de euros (el 2,67
del territorio nacional).

Respecto al nimero de
anunciantes, en Espafia se
registraron 47.077, de los que

716 se ubican dentro de la
Comunidad Foral, es decir,
un 1,52%.

De los datos obtenidos por
Infoadex, llama la atenciéon
que el porcentaje de inver-
sion publicitaria de los
anunciantes navarros sélo
supone un 0,15% menos de
la cuarta parte de la cuota
destinada inversion publi-
citaria por los anunciantes
en Espana, siendo el por-
centaje de inversién publi-
citaria respecto al PIB na-
cional del 0,65%, mientras
que el porcentaje de inver-
sién publicitaria de los
anunciantes de Pais Vasco se
queda en un 0,21%.

Notoriedad e imagen de marca
Asimismo, si bien el por-
centaje del PIB en la Co-
munidad Foral respecto al
nacional se ha incrementa-
do del 1,69% en 2007 al
1,71% en 2008, es preocu-
pante y dificil de valorar a
medio plazo las consecuen-
cias en notoriedad e imagen
de marca para los anun-
ciantes navarros de la de-
sinversion de un 29,52% en
medios convencionales, que
se quedoé en el 3,87% en el
marco del Pais Vasco.

Por otra parte, el medio
mas utilizado por los anun-
ciantes de Navarra a nivel
local es la prensa, a la que
dedican un 98,55% de su in-
version, por ser el medio con
mayor penetracion en la co-
munidad, que se mantiene
como la de mayor indice de
lectura de prensa.



