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Reconversion publicitaria

EL PESO DE LOS ANUNCIOS HA REDUCIDO SU PRESENCIA EN EL PRODUCTO INTERIOR BRU
EN ESPANA EN EL ULTIMO ANO. SOLO INTERNET PARECE TIRAR DEL MERCADO NACIONAL
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La prensa representd
| €l 27% de la tarta publicitaria,
W entras que la television
1 algo mis A42%,

ELENA SEVILLANO

1sibado termind en San Se-

bastian el 262 El Sol, Festival

Tberoamericano de la Comu-

nicacion Publicitaria, organi-
zado por Ja Asociacion Espafiola de
Agencias de Comunicacién Publici-
taria (AEACP). No podemos infor-
marles de cémo ha ido porque este
reportaje se cerré cuando faltaban
algunos dias para su inauguracion,
pero si de que a principios de mayo
habia ganado ya su primera batalla,
la de la participacién: 2.434 traba-
Jjos presentados por agencias mas 68
campafias de jovenes creativos, lo que
suponc un incremento del 13,16% res-
pecto a 2010 después de dos edicio-
nes de caidas en los inseritos. Y no es
el que la publicidad baya remontado
nn 13%, ya le gustaria, sino que este
afo, v al grito de “renovarse o morir”,
el festival ha sintonizado con la rea-
lidad de su sector. Ha creado Cam-
paiias, un espacio que da una mayor
presencia a los casos globales —una
idea desarrollada en distintos sopor-
tes, ondiney offline-y en el que com-
piten 102 aspirantes. Y ha apostado
decididamente por la seceion de co-
municacion digital, que ha duplicado
¢l nimero de piezas.

“Fl Sol tiene (que reflejar lo que
estamos haciendo las agencias, y la
realidad del dia a dia es que cada vez
hay mdas campaiias en las que utili-
zamos distintos medios para llegar a
los consumidoves”, veflexiona Enric
Pujadas, director del festival y pre-
sidente del grupo Bassat Ogilvy. Y
que laimportancia de Internet crece
imparable. Segin datos de InfoAdex,
€n 2010 lainversién publicitaria au-
mentd en Esparia un 1,5% respecto
22009 -no como para tirar cohetes,
pero al menos es una cifra en negro-,
impulsada en gran medida por los

millones que se deslinaron ala Red
(789,5), un 20,7% mas que ¢l afio
anterior. Los diarios retrocedicron
un 4,2%; las revistas, un 1%. La te-
levision solo crecid un 4%, sumando,
es0 s1, 2.471,9 millones. También en
positivo los dominicales v la publici-
dad exterior (4,8%), la radio (2,1%)
y el cine, donde se han volcado 24,4
millones de eures frente a los 15,4 mi-
llones de 2009 (un 58% mads). Ante
un panorama cambiante, si El Sol no
actualizara sus categorias, directa-
mente se quedaria sin piezas a con-
curso, viene a decir Pujadas.

En esta edicion, Sra. Rushmore
ha presentado 20 piezas sueltas y 25
camparias globales; hace cinco afios
la proporcion habria sido de 30 auna,
caleula Miguel Garcla Vizeaina, su so-
cio fundador y director creativo eje-
cutivo, que califica el momento de
“fascinante” porque a las herrainien-
tas que ya tenian se le unen mas, y
profesionales del mundo online que
llegan para sumar. “Lo bonito es que
no ha muerto ningtn medio, no so-
mos apocaliplicos; la television sigue
siendo muy eficaz, probablemente lo
que més... &Y el leléfono de Linea Di-
recta? i Lo identificamos porque suena
en cufias de radio!”. Las vallas de pa-
pel se transforman en leds, abriendo
nuevas posibilidades. Y la Red, por
descontado... Todo ello entré en juego
en la encamada por un mundo slow
que la agencia organizé para Flex. Y
la propia accion de la pareja protago-
nista —a la que podia verse en spots, en
directo en streamningy entrevistando
a portavoces de colectivos slow en vi-
deos en Youtube- salié como infor-
macion en los periddicos.

En 2010, la prensa concatend su
quinta bajada consccutiva, queddn-
dose eon el 27,2% del total de la in-
version publicitaria; el 30,5% fue para
el “resto de medios”, categoria que

ar fundamenta | de
cultural que nos ayuda a vivir

despega al rebufo de Internet; la te-
levisién concentro el 42,3%, una cifra
inflada por la subida de las tarifas de
las teles privadas como consecuencia
de la supresion de la publicidad en
TVE, segtin estima Marisa de Mada-
riaga, vicepresidenta de la ARBACP y
consejera delegada de El Laboratorio.
La tarta, en cualquier caso, ha men-
guado (ha pasado del 1,5% al 1,21%
del PIB) por la contraccién de la eco-
nomia y del consumo. “No serd para
siempre; de hecho, se ha producido
un incremento del 10% de la publi-
cidad en el mundo”, apostilla. Eso si,
con cambios en su reparto: Internet
como un trozo cada vez mas grande...
¢Y la television? “Es unportante en
Espaifia, y scguir si¢ndolo”, cree la
vicepresidenta de la AEACP.

Antes de que empezaran las sacu-
didas manejaban el cotarro multina-
cionales que surtian a su red de gran-
des cuentas. Ahora, Garcia Vizeaino

opina que “los anuncianles interna-
cionales buscan no tanto la agencia
grande como la buena”. Las indepen-
dientes, mas pequenas, flexibles v lo-
cales, consiguicron ¢l 14,5% del nue-
vo negocio generado el afio pasado en
Espafia (un 9% mas que en 2009),
segun datos del Grupo Consultores.
En paralelo, una firma clasica como
Zapping/M&C Saatchi se adapta a
los tiempos abriendo un paraguas de
nombre The Zapping Village, doude
las siete companias especializadas que
ha ido creando en los tltimos 13 anos
trabajan coordinadamente para ofre-
cer un servicio multidisciplinar a sus
clientes. Disefio, Eventos, Interacli-
ve... “Ta palabra clave para cntender
la transformacion es tecnologia, que
le ha dado el poder al consumidor;
las marcas ya no pneden limitarse a
estar al lado del contenido, han de ser
ese contenido”, enfatiza su consejero
delegado, Vicente Hernédndez. Hace
tres meses, Cotreos convocd un con-
curso para su campaiia en medios
convencionales y otro para no con-
vencionales. The Zapping Village se
presenté a ambos, “con una propuesta
integradora”, y se los lleve.

La crisis externa a irrupeion
de nuevos medios obligan a un pro-
ceso de reconversion. De Madanaga
considera que su industria ha sido una
de las que mas rapido “se han puesto
las pilas”. Es verdad que son tiempos
duros y que se esta perdiendo empleo,
pero también que surgen nuevos per-
files laborales relacionados con lo di-
gital. “¢Que como serd El Sol dentro
de cinco afios? iSolo puedo decir que
yo no estaré de director”, comenta
Pujadas (cl cargo cs rotatorio). “Es-
tamos viviendo una época en la que
lo tinico inalterable es ¢l cambio, pero
tenemos fortaleza como para pensar
en un futuro optimista. El nivel crea-
tivo es muy bueno”, concluye.




