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X1V Jornada Internacional de la Eficacia

éReinventar el marketing para salvarlo?

Madrid, 25 de septiembre de 2025.-Hoy acaba de celebrarse la XIV Jornada Internacional de la
Eficacia de la Asociacién Espafiola de Anunciantes (aea) y que cuenta con la asesoria estratégica
de SCOPEN, en la sede de Repsol.

Natalia Villoria, directora de Publicidad, Patrocinio y Relaciones Publicas de Repsol, en su
bienvenida aludié a esta Jornada de la Eficacia como un “punto de encuentro del talento en
mayusculas”.

La directora general de la aea, Silvia Bajo, quien introdujo el acto, destacd el poder
transformador que tiene la comunicacion eficaz y cémo para alcanzar objetivos medibles se
aplica la combinacidon de investigacidn, estrategia, o creatividad, para hacer crecer a las marcas.

El presidente y CEO de SCOPEN, César Vacchiano, fue introduciendo a los ponentes empezando
en primer lugar por Matt Crystal, VP Performance, Pinterest, con su ponencia “Pictures speak
louder than words: Building the future of visual search with Al”.

Crystal detall6 el enfoque de Pinterest en crecer mediante la mejora de la busqueda visual en
su plataforma tanto para facilitar al usuario la informacién como a las marcas el que puedan
crear una publicidad mdas personalizada. Los datos extraidos por la marca acerca del
comportamiento y mentalidad del usuario mas la aplicacién de la tecnologia a través de la IA
produce como resultado, explicd, unos contenidos mas relevantes afinando las experiencias mas
individualizadas.

Asimismo, otro foco de atencidn expreso, radica en la positividad, siendo ya, segun votacidn de
sus usuarios “la plataforma ndmero uno en bienestar”. De cara a las empresas, “estar en un
entorno de positividad también hace que sus anuncios se perciban mejor, resulten el doble de
interesantes y gusten cinco veces mas”. “Con la misma creatividad e igual presupuesto,
aumentan las ventas hasta un 24% mas”, detalld. Por eso, su mision es la de convertirse en el
espacio mas positivo de todo internet.

Seguidamente, George Manas, global CEO, OMD Worldwide con “Create what's next or die:
marketing’s moment” hizo un repaso por las grandes evoluciones tecnoldgicas hasta llegar a la
situacién actual en la que el marketing, “sobrevive” y pregunté ¢élas marcas siguen estando



detras de las relaciones con los consumidores? éel marketing estd en riesgo de extincion?
éseguira existiendo en los préoximos 20 afios?”. Respecto a la ultima década se ha producido un
declive de un 200% en la atencién de los consumidores. Solo el 27% de la generacién Z confia en
las marcas que compra y los baby boomer lo hacen en un 57%. Todo se ha acelerado con los
medios minoristas, y se ha producido una nueva oleada con la IA generativa, “los Chat GPT estdn
cambiando la forma en la que los consumidores interactian con las marcas y diversos estudios
sugieren que mas del 90% del contenido digital en internet serd generado por la IA. La
Generacion Z, en un 61%, confia mds en el contenido de la IA por encima del de las marcas”,
expreso.

Por eso, propugnd por un llamamiento a la accidn para “reinventar el marketing y que no se
extinga”. Animd a hacer los siguientes cambios: pasar de “la marca dice a la gente dice” ya que
afirmd “la comunicacién de marca cada vez importa menos”; apostar por los influencers como
via de marketing, “que la gente sea la que hable de forma positiva sobre tu marca”; pasar de
hablar de canales a hacerlo de ecosistemas; de hablar de publicidad a hacerlo de experiencia;
de campafias a conversaciones continuas con los consumidores; de datos a inteligencia; en

definitiva, pasar de hacer marketing a la antigua a hacerlo desde el mundo actual.

Crissi Cupak, head of Product, PMG, con su ponencia “From siloes to systems: The modern
marketer’s Al operating platform” comenzé lanzando la cifra sorprendente de que cada hora se
conectan a internet 27.000 personas que lo hacen por primera vez, lo cual calificé de
oportunidad expansiva para las marcas. Estas personas, comentd, ofrecen multiples
dimensiones, cada cual con su cultura y hay que aprender a hablar con ellas. Por una parte esta
la cara de la marca y por otra la del rendimiento. Habitualmente para llegar a ellas hay
tecnologias distintas y tampoco estan conectadas y “esto es lo que causa desconexidn entre lo
gue dices y lo que realmente quieres decir”, matizd. Pero, parafraseando a Sun Tzu, estrategay
militar chino, en “El arte de la guerra”, “en mitad del caos siempre hay una oportunidad” afiadid,
y la sefial que encontraron en mitad del ruido fue “Alli”, la herramienta que crearon como futuro
de la tecnologia para aunar estas dos caras y que consiste en entrenar a la IA y combinar todos
los datos estableciendo modelos de uso para cada departamento, pero partiendo siempre de
esas mismas unidades de informacion.

Lavinea Morris, EMEA Managing director, M+C Saatchi Performance con Cultural Power: Fuel
for the next era of brand growth” centré su exposicion en la cultura. El mercado expresd, lleva
intrinseco el binomio creatividad y cultura y esto es algo que no se le puede arrebatar y que
evidencia la receptividad por parte del consumidor. Alabd el poder cultural que tiene la
capacidad de influir y volverse esencial en la gente, de tal modo que las decisiones no se suelen
tomar de forma aislada, sino que el usuario cuenta con la opinién de su alrededor. Cuando esto
es asi, la marca crece un 25% mas que sus competidores, evalud.

Las marcas, sefiald, deben intuir los cambios culturales antes de que ocurran y no solo ser parte
de las conversaciones sino dirigirlas, integrando la cultura para provocar KPI significativos. Estos
puntos de cultura deben ser légicamente medibles, agregd.

Michael Lee, global So, VCCP mediante “In the new era of hyper-artificiality, the best brands will
all be successfully leveraging the power of the real” hablé de cémo la realidad ha ido cambiando
por el peso de lo artificial y de por qué las marcas tienen que apostar por lo real tras el
crecimiento de noticias falsas en internet y del desplome de la confianza por parte de los
consumidores tanto en instituciones, partidos politicos como también en las marcas.

Las marcas deberian salir a tocar el mundo real, enfatizd, y para ello recomendd a los “tres
mosqueteros de lo real”: los deportes, porque es un mundo donde las emociones son auténticas
y tienen alcance en los medios; el entretenimiento u ocio en donde hay pasidn real, y mediante



una exposicidon que no sea forzada; y el medio exterior porque tiene la capacidad de generar
una alta implicacion de calidad.

Lo mas valioso afiadid, es aportar momentos reales, ser una marca que ayuda a la gente a estar
juntos de verdad.
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