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“El publicitario esta hoy

mas reconocido que nunca”

Las agencias saben que deben
estar preparadas para enfren-
tarse a un mercado tan gue-
rrero como el publici-
tario. Llega una nue-
va etapa, en la que
la planificacion de
los medios de co-
municacion va a te-
ner a su alcance nu-
Merosos soportes.

CLEMENTE FERRER /
ELenA CASERO

tra en la planificacién de medios y en
la asesoria de imagen y comunicacion.

-¢Cree que los nuevos medios estan
sobrevalorados?

-Probablemente si. Ante el desconoci-
miento de lo nuevo y la falta de estrategias,
se busca siempre la via de la denominada
creatividad en medios, asi como hacer cosas
especiales. Puede que no se trate tanto de
no saber como utilizar lo ya existente, sino
de hacerlo de forma eficaz. Seria bueno de-
jar de ocuparnos tanto de lo no convencio-
nal y lo novedoso, y trabajar para sacar todo
el partido a lo que ya ha demostrado su efi-
cacia a lo largo del tiempo.

-¢Qué retorno espera el anunciante de
su trabajo con la agencia?

-Cada vez mas, el anunciante busca el re-
tormo a corto plazo. Esta situacion es conse-
cuencia de la presion que tiene sobre sus re-
sultados, mas atin aquellos que estan coti-
zando en Bolsa o que se ven obligados a
reportar resultados de forma practicamente
mensual. La comunicacién no tiene en la
mayor parte de las ocasiones resultados a
corto, sino mas bien a medio y largo plazo.
El anunciante deberia, por tanto, aprender a
valorar el retorno de su comunicacién de
forma diferente a como lo hace con su nego-
cio. De lo contrario la agencia es también
sufridora de la presion del anunciante. No
siempre se le puede atribuir la falta de re-
torno a la agencia de publicidad, ya que so-
bre él influyen factores determinantes como
la distribucion, la politica de precios u otras
variables del marketing y de la comerciali-
zacion sobre las cuales la comunicacién y la
agencia no tienen responsabilidad.

-¢Con qué reconocimiento cuenta ac-
tualmente el publicitario?

-El nuestro es un sector en el que existe
demasiado intangible y en el que todos se
creen con derecho a opinar. De ahi que mu-
chas veces se hagan juicios premeditados e
inconsistentes. Sin embargo, la profesion
estd hoy més reconocida que nunca. Sus
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profesionales se lo han ganado a pulso y es-
ta profesionalidad es imprescindible para la
buena marcha del negocio.

-¢Anunciante y agencia deben ser
‘partners’?

-Totalmente. Al final, el resultado de la
comunicacion publicitaria tiene que ser el
de una union perfecta entre todos los agen-
tes involucrados. Y hablo del anunciante
con su agencia de publicidad, con su agen-
cia de medios, con su departamento de co-
municacion, con los medios, con el entorno,
etc. Tiene que haber una perfecta sintonia,
que no se consigue con una relacion cliente-
proveedor en la que se mantienen las distan-
cias, sino a través de una relacion de partner,
de socio, en la que la involucracién incluso
emocional es muy alta.

® “Nos dirigimos hacia una nueva etapa,
en la que la planificacion de medios va a
contar cada vez con mas medios y soportes”

® “En nuestro sector hay demasiado
intangible. De ahi que muchas veces se hacen
juicios premeditados o inconsistentes”

-¢ Hay soportes que siempre contarin
con el respaldo de las centrales de medios?

-Siempre es ficil atacar lo que estin ha-
ciendo los demas, mas aiin si no satisface
nuestras expectativas, Si es cierto que en
muchos casos la planificacion es excesliva-
mente tedrica o tactica y se basa casi exclusi-
vamente en el dato. E¥ entramado de me-
dios, soportes y fuentes de informacion con ‘Nacimiento: Mad X
el qumra contamos nos obliga a darle va-
lor al dato, pero ademits hace falta comple-
mentar el valor cuantitativo con variables
cualitativas y del entorno que pueden ser
decisivas. Por todo ello, nos dirigimos hacia
una nueva etapa en la que la planificacion de
medios va a contar cada vez con mas medios
y sc:}])oncs a pesar de que muchos de éstos
no dispongan de datos.

-¢Con qué medios contara para sus in-

versiones un gran anunciante dentro de 10
anos?
-Es dificil predecirlo, més atin cuando los
movimientos que se producen en el merca-
do no se dirigen sélo hacia la diversificacion,
sino hacia la convergencia de los canales de
comunicacién. Lo que sabemos seguro es
que no serd igual a la actual, pero tampoco a
la que tengamos dentro de cinco afios. m
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