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«L_a actual y global
hiperconectividad
va a acelerarsey |
a generar perfiles»
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«La interactividad  «El medio digital
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CHARI GARCIA
PUBLICISTA CEU

«LOS creativos
deben ser buenos
comunicadores y

- ofrecer emocion»
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MARTA CHILLARON
AGENCIA PUBLIPS
no son digitales, no

. SON; ayudan a la
marca a conectar»
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. LORENA GARCIA

- AGENCIA WE ADD YOU f
- «L.as agencias que | «El reto es generar
- contenido; antes
. era el cliente, ahora |

- es el consumidor»

EUGENIO MARTIN
DIRCOM COMUNITAT

«Hay un cambio de
chip profesional y
la publicidad debe

- ser mas holistica»

XV CONGRESO DE COMUNICACION LOCAL

Los expertos fijan una publicidad digital 100%
iInteractiva, transversal y en continuo cambio

© En la cita analizan
la reinvencion de un
sector con nuevos
perfiles profesionales

© El marketing ‘diana’
de alta segmentacion
en varios canales y de
«emociones», a debate

CRISTINA GARCIA
cgarcia@epmediterraneo.com
| CASTELLON

na nueva publicidad di-

gital que cambia a una

velocidad de vértigo,

como la sociedad que
la consume, y en multicanal, con
profesionales transversales y con-
tenidos diana hacia el consumir,
interactivos al 100% y de retor-
no inmediato, que generan perfi-
les y lenguajes diferentes. Son al-
gunos de los aspectos abordados
ayer en el Congreso de Comuni-
cacion Local (Comloc) 2018, or-
ganizado por la UJI y Mediterra-
neo, sobre El negocio publicitario en
la sociedad digital, en el que exper-
tos de primer orden abordaron el
hoy, «una revolucion en la que el
cambio es el estado natural de la
comunicacion»; pero sobre todo
el manana, de una profesion que
«cada dia apunta mas personali-
zadamente a consumidores dia-
na, que interaccionan de manera
mas eficiente, implementando la
conversacion en las piezas publi-
citarias para reinvertarse y adap-
tar procesos», concretaron.

Son reflexiones del director de
Mediterraneo, José Luis Valencia;
y de la coordinadora, v la profeso-
ra Cristina Gonzalez-Onate, res-
pectivamente, abriendo el deba-
te junto con el decano de Huma-
nidades, Andreu Casero, sobre la
revolucion instalada en los me-
dios y en las agencias para reno-
varse y ajustar sus estructuras y
tareas al momento digital.

Gonzalez-Onate incidio sobre
la «rapida evolucion de la tecno-
logia, que ha cambiado la concep-
cion de las empresas y el compor-
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MANIOLO NEBOT

»» E| director de ‘Mediterraneo’, Jose Luis Valencia; el decano, Andreu Casero; y la coordinadora del Comloc, Cristina Gonzalez-Onate, ayer, en la UJI.

tamiento del consumidor, con
capacidad de interaccion direc-
ta, en una web 3.0 que ya supone
un uso mas eficiente y de lengua-
je mas natural; y la que vendra,
la 4.0, mas interactivan.

HIPERCONEXION // Dirigiéndose a
los inscritos en la cita, mas de 200
entre alumnos, profesores y pu-
blicistas, Valencia fue claro: «No
hay mejor elemento para vender
que una buena historia bien con-
tada y eso, solo los buenos profe-
sionales saben hacer». «La adapta-
cion hacia los entornos digitales
supone nuevas formas de comu-
nicacion en una sociedad hiper-
conectada, con informacion mas
movil, que circula mas rapiday
omnipresente», senalo. Y aposto
por la «transversalidado».

Los expertos apuntaron a «nue-
vas relaciones entre consumido-
res, agencias y marcas, con la tec-
nologia como maximo apoyo», 0o
a la convivencia de lo on y off line
en los medios, donde sumar nue-
vos profesionales, en un mercado
laboral que se abre, y mucho, a
nuevas generaciones, a las que pi-
dieron «proactividad, ademas de
lo mas basico en esta profesion:
la creatividad y el talento». =

H C. G. J
CASTELLON

La profesora de la Universidad
CEU Cardenal Herrera, Chari
Garcia Cubells, con una exten-
sa trayectoria en el sector de la
publicidad, analizo en la con-
ferencia inaugural la evolu-
cion de los perfiles profesiona-
les en relacion con la creativi-
dad y la tecnologia. Senalo que
la tecnologia ha irrumpido co-
mo un «tsunami imparables», y
explico que, «frente a las agen-
cias tradicionales surgen la de
especializacion tecnologica
mas pequenas, con presupues-
tos mas accesibles y mayor co-
nocimiento del consumidor; y
entran las consultoras».
Senalo el papel central del
marketing de contenidos «de
interés para el usuario» y que
«le proporcionen un benefi-
cio». Y priorizo la danteraccion
y comunicacion permanente
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CHARI GARCIA CUBELLS, PROFESORA Y CREATIVA PUBLICITARIA

«La tecnologia supone un tsumami
Imparable y lanza nuevos perfiles»

pa— DAVID GARCIA
"

»

»» | a profesora y publicitaria Chari Garcia Cubelles, en su conferencia.

con los publicos, que ha sido cla-
ve en el exito del transmedias.
En cuanto a los perfiles, puso
de relieve la ampliacion del mer-
cado laboral en el sector con «pie-
zas movibles en equipos transver-
sales», y afirmo que, ante todo,

«los creativos tienen que ser bue-
nos comunicadores, saber usar
las herramientas de la cultura di-
gital e interpretar los datos», aun-
que «las ideas son los fundamen-
tos». «El marketing no ha muerto,
hay que reinventarlo», dijo. =
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JABO GARCIA " VICENTE VANO . XAVI SEMPERE
" AGENCIAKIDS

' COMUNICAD ' AGENCIATRUMBO
- «LLas agencias son | «Las agencias se

ANA NINO
' AGENCIA MASLOW
- «|_LO que necesito

UBALDO CUESTA
UNIV. COMPLUTENSE

- «El neuromarketing « «Hacen falta mas

ALEJANDRO PAYA |
- AGENCIA KIPERDVILA |

- «L_as agencias y

ERNESTO SOTO
AGENCIA KANBEI

«El publicista debe

ir creciendo digital ' los profesionales ' permite estrategias ' perfiles creativosy ' ahora mas liquidas ' mueven alritmo ' son ideas grandes:
y tecnologicamente | son transversales, | ycampanas mas | estrategasy menos | en sus estructuras | vertiginoso de la ya buscare socios
con otros partners’» + como la sociedad» ' persuasivas» - programadores» -y colaborativas» - misma sociedad»  tecnologicos»

LOS PERFILES PROFESIONALES NUEVAS ESTRUCTURAS EN AGENCIAS

" NEUROMARKETING Y PUBLICIDAD

e i B Y

»» En activo > Chillaron, Garcia, Martin, Soto y Paya, ayer.

DAVID GARCIA |

Profesionales

con creatividad

Las agencias buscan profesionales con
iIdeas, proactivos y adaptados a lo digital

Contar algo que emocio-
ne, que haga vibrar, que
comunique originalmen-
te a través de contenidos
y estrategias. Los publici-
tarios en activo lanzaron
ayer a su audiencia el reto
de «ser transversales y sa-
ber moverse en lo digital,
entre la tecnologia, cre-
ciendo junto a otros pari-
ners», como explicé Ernes-
to Soto, de Kanbei, en la
mesa redonda sobre Perfi-
les profesionales en el negocio
publicitario actual, donde
compartio mesa con Mar-
ta Chillarén, de Publips;
Lorena Garcia, de WeAdd-
You; y Alejandro Paya, de
KliperDvila; moderada por
Eugenio Martin, de la Aso-
ciacion de Dircom-CV. «Lo
mads importante es la crea-
tividad», dijeron, a una.
Martin concluyo que «la
transversalidad -término
que aparecio en cada in-

PROGRAMA PARA HOY

10.00 Conferencia. Carmen Mar-
ta Lazo (Univ. de Zaragoza).
Competencias digitales para
un consumo saludable en re-

des sociales

tervencion- se impone en |
estos tiempos de cambio |
continuo, y cada perfil
aporta lo que sabe; en un
entorno cada vez mas co- |
laborativo entre agencias, |

para generar contenidos |

holisticos». «Se busca ta-
lento, curiosidad», dijo.

ta debe 1ir creciendo tec-

NEUROLABCENT

G

»» Medicina > El doctor Cuesta dirige el Neurolab Center.

[.aemocion de
un espot se mide

La neurociencia no sustituira los ‘focus

f group’, pero ayuda en las estrategias

La neurociencia aplica-
da a la publicidad. El con-
trol de los impulsos, de las
emociones, de las reaccio-
nes que, queriendo o no,
hacen las personas, «ayu-
da a tomar decisiones 1m-
portantes en estrategias

.~ de mercado y en campa-

' nas mads persuasivas».
‘ON’ Y ‘OFF // «El publicis-

nologica y digitalmente,
porque hay perfiles que |
desapareceran, pero no |
las personas, que deberan |
adaptarse», senalo Paya. |
Chillaron puso el acento |
en que «las agencias, o son |
digitales, o no son, y cada !

vez hay mas antropologos,

sociologos, informaticos,

que aportan». Garcia apos-
to por que «todos jugamos

on y off line, porque asi son |
nuestros publicos», pasan- |
do de hablar de «clientes» |

a cconsumidores», =

fhundred)

«Permite medir objeti-
va y cientificamente varia-
bles implicitas del ser hu-
mano, como la dilatacion
de las pupilas, sus gestos
faciales, cuando se le po-
nen los pelos de punta, la
variabilidad cardiaca, la
tension muscular o la res-
piracion». Lo explico ayer
en el Comloc el doctor Ub-
aldo Cuesta, director del
Neurolab Center de la Uni-
versidad Complutense de
Madrid, que trabaja con
grandes marcas con técni-
cas de Neuromarketing y pu-
blicidad, como dijo ayer.

12.00 Mesa Redonda: Nuevas tendencias estratégicas y creativas
de la publicidad digital. Modera Samuel Gil Soldevilla (UJl), con
José Vicente Sancho (Havas Media), Artur Sales (Exit), lker Mu-
gica (Aftershare), Laura Llopis (WeAddYou), Alex Rubio (Twel-

Con Numerosos casos
practicos sobre la mesa,
Cuesta mostro como se
miden esas respuestas a
través de encefalogramas,
respuestas dermoeléctri-
cas o técnicas de eye-trac-
king, «para aplicarlas a la
comunicacion publicita-
ria, como herramientras
para la investigacion o
ver s1 un espot funciona,
o un trailer, una serie o el
packaging de un produc-
to». «Se mide para todon».

COMPORTAMIENTO // «LoS es-
tudios, en los que el sujeto
—de 15 a 50 en cada estu-
dio-se conecta a uno o va-
rios medidores hablan del
comportamiento», senalo,
especificando que «estas
técnicas no sustituyen al
focus group o a las entrevis-
tas, pero las complemen-
tan y permiten afinar aun
mads a la marca». =

DAVID GARCIA

»» Profesion > Cerraron Vano, Garcia, Sempere y Nino.

bl talento manda
Yy mandara

Los publicitarios abogan por las ideas,
«Menos programadores y mas creativos»

En primera persona, con la
experiencia de tres agen-
clias punteras y con pro-
fesionales jovenes y 100%
en entornos digitales, el
Comloc cerro ayer sesion
analizando Las estructu-
ras y metodologias de tra-
bajo en la agencia de pu-
blicidad. De la mano de
Vicente Vano, de la Asocia-
cion ComitAd, compartie-
ron dia a dia Xavi Sempe-
re, de Trumbo; Ana Nino,
de Maslow; y Jabo Garcia,
de Kids, que coincidieron
en que, en publicidad, el
«talento manda ahora, en
tiempos digitales, y segui-
ra mandando en los tiem-
pos que vengan, como lo
hizo antes». Estrategia y
creatividad, planificacién
y actuaciones, son necesa-
rios. «No diferencias entre
el off y el on line, esa barre-

. ra cayo hace tiempo, y no
- se entiende ya la una sin

13.30 Carlos Fanjul Peyro y Cristina
Gonzalez Onate. Conclusio-
nes del proyecto El negocio
publicitario en la sociedad

digital (UJ)

14.00 Clausura

la otra, en agencias cada
vez mas pequenas, espe-
cializadas y que colabo-
ran en proyectos, con pro-
fesionales diferentes a los
que une el talento», como
explico Sempere. Nino lo
dejo claro: «Lo que necesi-
to en la agencia son i1deas
grandes; ya buscare socios
tecnologicos que me ayu-
den a acometerlay.

NUEVO LENGUAJE // r:{HEl};
que buscar menos progra-
madores y mas creativos y
planners», dijo Garcia, se-
nalando que «<hay que de-
terminar qué quieren, qué
necesitan las marcas». Ha
cambiado, y mucho, expli-
cO Sempere, «la narrativar,
y la multiplicacion de pla-
taformas, de ventanas. Ja-
bo incidio en que «ahora,
ademas, las marcas deben
conectar con el consumi-
dor los 365 dias». =

COMLOC 2018
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