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La saturaciéon de las au-
diencias ante la publicidad
estd llevando en los Gltimos
dos afos a las agencias a
probar estrategias nuevas,
entre las cuales destaca la
de generar noticia en torno
a un producto para captar
la atencién de los medios
sobre €l sin tener que pa-
gar a cambio. La presen-
cia en numerosos medios
de comunicacion durante
la pasada semana de una
marca de bebida gracias a
la iniciativa de la agencia
Tango, que boté en el rio
Manzanares un gran barco
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Fotografia del tenist'; espaiiol Rafael ad;I enel escaj?arate de una cono

de papel “patrocinado” por
el anunciante, ha puesto de
manifiesto la existencia de
una nueva tendencia entre
los publicistas.

Dos directores generales
de agencias de publicidad
con sede en Espana, Tono
Méndez, de Tango, y Cla-
ra Marchan, de Leo Bur-
nett, junto a fuentes de la
Asociacién Espanola de
Agencias de Comunicacién
Publicitaria, cuyos miem-
bros facturan cerca del 85
por ciento del sector, han
confirmado a Efe que es-
te tipo de practicas se han
convertido en la gran nove-
dad. “Desde hace dos o tres
anos, se ha intensificado un
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tipode inversién basada en
generar un contenido que
pueda ser atractivo para
los medios como noticia, de
modo que, sin necesidad de
pagar espacio, consigas la
atencion de la audiencia”,
explica Clara Marchan.
Méndez confirma por
su parte esta tendencia y
anade que convertirse en
noticia aporta una credi-
bilidad muy superior a la
de la publicidad pagada, lo
que genera una gran renta-
bilidad “y transmite valores
de la marca, en el caso del
barco por el Manzanares,
la aventura”. El abc de es-
ta nueva tendencia es que
publicistas, anunciantes y
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propietarios de medios de
comunicacion coinciden en
que la publicidad tradicio-
nal “es un mercado madu-
ro”, dijo Emilio Azcéarraga,
presidente de Televisa, la
semana pasada en una con-
ferencia en Madrid.

En Espana, la inversiéon
publicitaria en tele, radio,
prensa o Internet era, en
2005, de 6.720 millones de
euros y en 2010 solo llegd a
los 5.849 millones de euros
(Infoadex), mientras que en
2011 la compra de espacio
publicitario en los medios
ha decrecido, si excluimos
Internet, un 7,6 %, un pun-
to mas que el conjunto del
mercado (Zenith Media).

para su campaiia publicitaria. Foto: G.

La nueva publicidad hoy pretende
convertir los anuncios en noticias

“Sino quieres quedarte fuera, no puedes perder de vista la tradicional”, senala el
publicista Jaime Lopez Francos // En 2010, la inversién fue de 5.900 millones

Directores generales de
agencias de publicidad, co-
mo Jaime L6pez Francos,
de Ymedia, matizan la si-
tuacién y admiten que “la
transformacion en los me-
dios esta generando varias
dudas dentro del mundo
de la publicidad”, afiaden
que ésta, en su formato
tradicional, sigue siendo
un importante motor de la
economia. “Las nuevas for-
mulas, por mas que la pu-
blicidad convencional esté
perdiendo  rentabilidad,
no son suficientes hoy por
hoy: si no quieres quedarte
fuera, no puedes perder de
vista la publicidad tradicio-
nal”, opina para acabar.




