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EL VALOR DE LA COMUNICACION EN LA SOCIEDAD
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Anunciantes

be alrededor de 11 millones de bits de

informacion por segundo. Con el nuevo
ecosistema digital, poco o nada se parece la
industria de la publicidad a la de hace unas
décadas. No es de extrafiar que el consumidor
le exija nuevas capacidades ala comunicacion
que desea recibir por parte de las marcas. La
industria publicitaria hace afios se trataba de
un sector que dirigia su comunicacion de una
manera unidireccional esperando una respues-
ta positiva del consumidor sin mas nteraccion
que el proceso de compra. Hoy en dia, el con-
sumidar, en muchos casos, es un propio medio,
un prescriptor de opinién, un influencer o
alguien que, con mucho poder, le dice a las
marcaslo que le gusta ylo que no.

Sino se quiere quedar atrds, este sector tiene
que tomar parte activa en los problemas socia-
les, de tal modo que los valores que predique
estén entrelazados en su ADN de compafifa.

| | oy dia se estima que el ser humano reci-

Las empresas, logicamente, adquieren un com-
promiso econdmico y social en el territorio del
pais donde operan, sea a escala local, nacional,
o internacional y esto supone una imbricacién
en muchas dreas vitales del ciudadano.

La publicidad es un reflejo de la sociedad,
pero también puede tener capacidad para mol-
dearla positivamente, es punta de lanza de
innovacion en muchos pro-
ductos y serviciosa los que
puede y debe aplicar esta
responsabilidad. De hecho,
hay ejemplos de ello, pero
hasta ahora la hemos visto
mayoritariamente circuns-
crita a ONG y administra-
ciones piblicas. La fronte-
ra entre la comunicacion,
la comunicacién comercial
yla publicidad cada vez estd
mas diluida. La importan-
cia de contar historias reales, que emocionan
yque sesienten como parte de lavida decada
ciudadano es una necesaria via de conexion
delas marcas con cada persona en particular,
Nada nuevo atendiendo a los origenes. Pero
tiene que apostar por ser parte implicada afia-
diendo valor y, al tiempo que ofrece entrete-

En el Gltimo afio,

las violaciones

ala seguridad

de las marcas
aumentaron un 25%

nimiento, informacion y opciones de compe-
tencia y diversidad de productos y servicios
de calidad, ser también un actor que contri-
buya a la resolucion de problemas sociales.
Logicamente la publicidad no puede solucio-
nar carencias que son competencia de los
gobiernos, pero puede ayudar en la medida de
sus posibilidades. Un sector que aporta al PIB
un 1,31 por ciento, con casi
39.500 ermnpresas, y con una
inversion en medios de
12.2875 millones de euros,
tiene capacidad para gene-
rar beneficios ala sociedad.

Un reto que tiene ahora
muy presente la industria
delacomunicacin esel de
luchar por su propia digni-
ficacion. El fendmeno de
las fukes news, que tanto
dafio hacenenarasalacre-
dibilidad y transparencia, afectan a todo el
engranaje de los medios yla actividad publi-
citaria no escapa a verse afectada.

Algo estd ocurriendo y necesitamos poner
ordenpara dotar de mayor seguridad a las mar-
cas. Esta es una gran preocupacion para los
anunciantes debido al incremento de este tipo

de noticias gue suponen un escenario dificil
para la publicidad por la repercusion de las
informaciones infundadas y generacion de
fraudes que producen desconfianza. Tan solo
en el iltimo afio, las violaciones a la seguridad
delas marcas han aumentado un 25 por cien-
to. Contar con un entorno mas seguro y trans-
parente es imprescindible.

La tecnologia nos ofrece un inmenso mundo
de posibilidades para ser mds eficientes, la inte-
ligencia artificial o el big date, aplicados al mar-
keting, sobredimensionan este sector, incre-
mentan el conocimiento del consumidor y su
experiencia como usuario. Pero es preciso apli-
car una proporcionalidad legislativa a esta rea-
lidad y sentar las bases que nos garanticen un
futuro mds esclarecedor.Un futuro en el que
la inteligencia artificial tiene que convivir con
la inteligencia ética, esa faceta interior que nos
hace crecer en la vision del mundo delos valo-
resy principios. Nadie va a olvidar que la fun-
cidn principal de la publicidad es la genera-
¢idn de consumo, que no es sino generacion
de rigueza también para el pais, pero en este
proceso hay cabida para construir con propd-
sito y significado. Los modelos han cambiado
ylaverdadera oportunidad es convertir la
comunicacion en valor para el ser humanao.




