
“La actividad y comunicación publicitaria tiene

un fuerte efecto multiplicador sobre todos los 

sectores y actividad económica".

“Queremos reclamar la atención de los 

anunciantes sobre la oportunidad que la buena

comunicación tiene para construir valor para las 

marcas y establecer un vínculo emocional en un 

excepcional período en el consumo de medios”

“Tras la crisis de 2008 vimos que las marcas que 

continuaron invirtiendo fueron las que 

permanecieron fuertes y se recuperaron 9 veces 

más rápidamente”.

“Reducir inversión en publicidad hace que se 

pierdan ventas o lo que es lo mismo, las marcas 

dejan de ganar incremental, tanto en el corto 

como en el largo plazo. Hay marcas para las que 

reducir un 5% su inversión en TV produce 

pérdidas millonarias solamente en el corto plazo. 

En el largo plazo, estas pérdidas pueden llegar a 

alcanzar más del doble”. 

“Las marcas no se construyen de un día para 

otro y la confianza ganada durante años se 

puede perder en pocos días. Hay marcas que 

continúan con su actividad publicitaria porque

consideran que mantener la relación con sus

consumidores es ahora, si cabe, todavía más

importante que antes".

“Cuando los anunciantes han dejado de invertir 

totalmente en TV durante un periodo que va de 

3 a 6 meses, la caída media de la Notoriedad 

publicitaria es el 25%. La pérdida de 

Conocimiento de la marca es de un 5% y la 

caída de la Intención de compra de un 4%”. 

“Este es un momento muy importante para las 

marcas, donde tienen la oportunidad de volver 

a recuperar o no parte de la confianza perdida 

y de demostrar cuánto de verdad hay en sus 

valores, propósitos y políticas de RSC 

comunicadas estos últimos años”.

“Recortar el gasto en publicidad en televisión lleva

en los dos primeros meses el efecto de largo 

plazo se estima que tiene una caída del 10% pero

a los 6 meses puede llegar a un 30% o más y a 

los 12 meses, excepto marcas que estén muy

bien posicionadas, puede ser de más del 90%".  

“Definitivamente, no es el momento de que las 

marcas se desconecten; Son varias las fuentes 

que empiezan a recuperar el concepto ‘revenge 

spending’: el momento de salida en el que las 

marcas más preparadas liderarán un movimiento 

social que se generará a partir de una nueva 

hambre de consumo”.

“Hay que mantener responsablemente la 

inversión publicitaria para continuar creando 

valor de marca. Esta no es una oportunidad 

de venta, sino una oportunidad de ser 

relevante para el consumidor y estar 

preparados para cuando la demanda se 

recupere”.

“Este contexto de crisis esconde oportunidades

que pueden no ser vistas a corto plazo. Las 

marcas que actúen responsablemente hoy, se 

están labrando su reputación futura y saldrán de 

esta crisis reforzadas".

“Solo un 2% de los españoles creen que las 

marcas deben dejar de hacer publicidad.”
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