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icitario, jun bien escaso?

Concentracién y saturacién son los dos grandes problemas a los que se enfrentan los anunciantes en un medio tan
competitivo como la television. Las agencias de medios buscan férmulas menos costosas y con mayor impacto en el cliente

MARIA RUISANCHEZ

enos espacio y pre-
cios prohibitivos. Lise
es el panorama al
que se enfrentan los anunciantes
tras un cjercicio marcado por la
relirada de la publicidad en TVE
y la [usion entre ‘Telecinco y Cua-
tro. Situacién que se complicard
cuantdo se autorice la proxima
fusién entre Antena 3 v [.a Sexta.
¢Habra luz mds alla del tunel?
La mayoria de los expertos en
esta materia sefala que la vuel-
ta de la publicidad al ente ptibli-
co equilihraria el mercado. Fn-
lre olras razones, porquc und
publicidad controlada y que no
llegue a saturar al espectador
siempre trae mas beneficios que
perjuicios, y mds en medio de
una crisis como la que atravicsa
¢l pais, momento ¢n que s¢ con-
vierle en una herramienta de vi-
tal importancia para reactivar el
consumao.

Laradio, un
soporte estable
que nunca
pierde atractivo

Una audiencia fiel y su gran
credibilidad son dos de las
razones que mantienen a la
radio como un soporie
bastante estable. En 2011, el
que es cl tercer medio por
volumen de inversion ha
experimentado um incremento
de audiencia y una pequena
caida en la inversion
publicitaria

(-2,1%), situando sus

ingresos en 301,3 millones

de euros. Historicamente, la
radio es, quizas, el medio

que mejor se ha defendido

a lo largo de todas las crisis
economicas. Fs gratuita y

estd al alcance de

cualquiera. La gente busca
estar informada y

cncuentra en las cmisoras
una gran fuente. Junto a la
television, en periodos de
recesion se beneficia,

ademis, de que la gente gasie
menas ¢n ocio y salga menos
de casa. «Ls altamente cficaz
porque permite una frecuencia
y tiene una alto poder de
prescripeion, revela Eduardo
Gonzdlez de Pedro, director de
Negociacion de MIL:C. Aunque
obviamente no ¢s un soporte
tan visual como la televisién
para el posicionamiento de
imagen, «para anuncios con
mayor calado informativo es
mas rapido y eficaz. Es muy
afin a la promocitny, explica
Isahel Ontoso, presidenta de
Leco Burnetl Iberia pera Lispana
y Portugal.

FEn los primeros nueve meses
de 2011 la inversion publicitaria
en los medios convencionales ex-
perimento un decrecimiento de
un 6,6%, situandose en un volu-
men de 3.444 millones
dc curos, trente a los
3.688 millones registra-
dos en el mismo periodo
del ano anterior. En esa
misma linea ha evolu-
cionado su mayor mo-
tor: la televisién.

Los ingresos del pri-
mer medio por volumen
de inversién publicitaria
han descendido en su
conjunto un 7,3%. con
una facturacion de 1.639
millones de euros en el
acumulado de enero a septiembre,
frente a los 1.768 millones del ano
pasado, segln datos publicados
por Inloadex. Asi. en la pequena
pantalla gobiema el pesimismo.
Todas pierden. Las televisiones
nacionales en ahierto experimen-

ran un retroceso del 5,3%: los ca-
nales de pago bajan un 5,8%; y las
autonomicas, las que mas hun su-
frido, decrecen un 22,6%).
Ademas. en palabras de Car-

CIERAS CLAVE |

8 5,6 es el porcentaje de concentracién de
inversion publicitaria gue alcanzaran Mediaset y Planeta
si se autoriza la fusién entre Antena3 y La Sexta.

1.63 8,6 millones de euros ha facturado la

television los nueve primeros meses de 2011, frente a los
1.767 3 recaudados durante el mismo periodo en 2010.

los Rubio, director general de la
Asociacién Espanola de Agen-
cias de Comunicacion Publicita-
ria (ALACP) no se espera real-
mente un repunte de la inversién
a corto plazo.

Los panelistas de Zenith Vigia
estiman que ¢l [inal de la crisis
del sector podria llegar 1 media-
dos de mayo de 2013, un horizon-
te aun lejano. Y es que hay una
clara «correlacion entre
la proporcion de la in-
version publicitaria de
un pais respeclo a su
PIB, su consumo inte-
rior y su nivel de creci-
miento econémicoy, re-
cucrdan desde la Aso-
ciacién Lspaiola de
Anunciantes (AEA).

La salida de TVE del
mercado publicitario
abrid ¢n su momento la
brecha. Desapurecia un
canal con unos impor-
tantes indices de audiencia y con
un target muy definido, «estig-
matizando ademads la publici-
dad», sciala Juan Ramon Plana,
director general de ln ALA.

En contra de los prondsticos
iniciales, esa porcién de publici-

dad se quedo en las demas cade-
nas generalistas, en los canales
de IDT y de pago y no se [ue a
otros soportes.

Se dispararon los precios ante
la disminuciéon de la oferta y
aunquec inicialmente parccia que
la [ragmentacion, tras ¢l [in de
la era analdgica, iba a dar lugar
a la segmenracién -muy benefi-
ciosa para los anunciantes- ter-
miné dejando marcas fuera por
¢l clevado precio (dado que mu-
chas empresas se han visto obli-
gadas a reducir drasticamente
los presupuestos destinados a
publicidad) y porque determina-
das marcas no cncontrabuan con-
lenidos lelevisivos con los que
pudieran encajar e identificarse.
Algunos sectores se vieron alfa-
mente perjudicados, como el de

juguctes. al desaparccer la pu-

blicidad de TVE y. con cllo, del
canal Clan'l'V.

De hecho, sélo tres sectores
han conseguido aumentar su in-
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versién publicitaria en 2011: Fi-
nanzas y Seguros (9,6%), Moda y
Complementos (7%) y Ocio y
‘Tiempo Libre (3,8%), segun datos
del Indice 12p de Arce Mcdia. Por
el contrario Limpieza (-24,7%).
llogar (-23,8%) y Servicios ptibli-
cos (-19,3%) son los quc mas han
visto reducida su inversién.

La siluacion se agravo con la
fusion de Telecinco y Cuatro. EI
mercaclo se vio con otro operador
mcnos y con la térmula de la pau-
ta Unica iniciada por la cadena de
Planeta (Antena 3) anos atras,
quc consistc cn ¢mitir los mismos
anuncios simultaneamente en los
dislintos canales del grupo.

Las fusiones entre cadenas ge-
neralistas han abierto la puerta a
«la falta d¢ competenciar. Esa ¢s
la moraleja extraida por Rubio.

Por eso, ispana sera, imitando
cl modclo italiano, uno dc los pai-
ses europeos de mayor concentra-
¢ion en inversion publicilaiia en
television. Tanto es asi, que estos
dos grandes grupos
(Mcdiasct y Plancta) co-
parén el 85,6% del mer-
cado. Dato que dista
mucho dc otros paiscs
como Alemania (77%),
Reino Unido (66,4%) o
Francia (59.6%). Este
hecho provoca una si-
tuacioén de alarma y to-
talmente contraria a lo
habitual en cualquier sector de la
cconomia. donde nunca dos com-
petidores dominan un porcentaje
tan clevado de la inversion.

No hay que olvidar que se trata
de dos canales que no represen-
tan mas dcl 50% dc audicncia, y
que dominarian casi el 86% del
mercado publicitario, producien-
do un gran descquilibrio. «Cada
vez hay mds competencia en to-
dos los seclores menos en la lele-
visiény», comenta Isabel Ontoso.
presidenta de la agencia Leo Bur-
nctt Iberia para Espafa y Portu-
gal. «No se pueden negociar pre-
cios, hay mucha saluracion, sc
quedan anunciantes fuera... Fl
espacio publicilario en (elevision
s¢ estd convirtiendo en un bicn
escason, puntualiza.

Por lodas eslas razones, anun-
ciantes y agencias han tenido que
adaplarse a los nuevos liempos
cn un escenario donde la planifi-
cacion de medios es muy compli-
cada. «Ll [uluro yua no es lo que
era. Antes se podfa planificar a
largo plazo y ahora vamos paso a
paso», detalla Plana.

Hasta hace poco, el mercado
era estratégico y la prevision se
hacia a un ano vista. En la aclua-
lidad, «se ha vuelto mas tictico y
las negociaciones se alrontan de
un mes a otroy, ascgura Eduardo
Gonzalez de Pedro. director de
Negodiacion del Grupo MEC.

Fl mercado es sumamente
cambiante y los anunciantes bus-
can (ener la misma presencia con
un menor presupuesro y ohtener
elicacia. La publicidad continuia
(porque no puede desaparecer).
pero las formas cambhian. ¢Fl
gran beneliciado? Internel. «Se
ha heneficiado y lo seguira ha-
ciendoyr, adelanla Plana. Lnlre
olras cosas, porque cs olra forma
de hacer television y «aporta tam-
bién imagen de marca y permile
dirigirse a un target mas concre-
to y ohtener un gran impacto»,
explica Gonzélez de Pedro.

La Red se ha convertido en un
gran relugio para «aquellos
anunciantes que no pueden per-
mitirse una presencia tan ex-
haustiva cn television como an-
tes». aclara Isabel Ontoso.

Internet seguira creciendo en
inversién y «pronto scré ¢l sc-
gundo medio por volumen de in-
versiony, prevé Jesus Olivar, di-
rector de Analytics and Insight
en el Grupo MEC.

Pcro la alternativa digital no ¢s
la uinica salida. La publicidad no
convencional «ha crecido un
25%», scgtin David Colomer, di-
rector general de la agencia Arena
Media y presidente de la Asocia-
cion de Agencias de Medios. <Hay
que recurrir a medios o soportes
quic antcs no existian y utilizar me-
jor los tradicionales». propone.

Una de las acciones mas utili-
zadas ¢s ¢l SEM (Scarch Enginc
Marketing) que se pone en prac-
lica en Google. Lisla (écnica per-
mite aparecer en los enlaces pa-

Lavueltade los'spots’a
TVE devolveria el equilibrio
y lanormalidad al sector
publicitario en television

trocinados de los buscadores pa-
ra conscguir una mcjor visibili-
dad de una empresa. El product
placement (integracion de mar-
cas en los contenidos) también
es una practica muy habitual en
la programacién.

Muchos protesionales del sec-
tor piensan que hay una solucién
mas scncilla para paliar la crisis
del secror. ¢Cual? La vuelra de los
spols a TVL. Un ano después de
su desaparicion, consideran que
seria una buena opcién no sélo
para los anunciantcs, sino tam-
hién para la propia cadena que se
cnlrenta a una reduccion del pre-
supuesto de 200 millones de eu-
ros, dentro de los recorles previs-
Los por ¢l nuevo Gobicrno.

Una cifra més que sustancial
que dificulta su supervivencia. En
su momento «fue una decision
muy dristican, recuerda Onloso.
«Que vuelva no representa perjui-
cio para nadie. T.s mas facil que to-
dos ganen. cQué diferencia hiy en-
fre que un espectador vea una au-
topromocidn que un anuncio?.

Ademas de ser necesaria para
ofrecer una television de calidad,
la AFA mantiene que «represen-
laria una vuclla a la normalidad,
una mayor posihilidad de incen-
livacion al consumoy. Conciben
la publicidad como «un clemento
mas dentro de la programacién»,
necesaria para su viabilidad ¢ in-
dependencia.

Colomer tamhién valora con op-
limismo la posibilidad de que TVE
vuelva a emitir anuncios. «Se re-
ducinia el délicil publico, los anun-
ciantes ganarian, pues es una ca-
dena con elevada audiencia, y,
aunquc las demds cadenas a corto
plazo perdieran ingresos, la situa-
¢ién se lerminarfa equilibrandoy.

Hasta que vuclva a soplar ¢l
viento a favor, la television segui-
ra areciendo en minutos de consu-
mo y los costes irdn a la baja.
Nientras, es hora de despeitar el
lalento y ¢l ingenio.
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Una era donde el usuario
v las marcas tienen el poder

Las redes sociales convertidas en voz de los consumidores no
so6lo son capaces de echar un pulso a la televisidn, sino de ganarlo

M.R.

i caen gobiernos en-

teras, éc6mo no van

a cacr programas dc
television?». Esa es la reflexion
de Isabel Ontoso, presidenta
de la agencia Leco Burnett Ibe-
ria para Espana y Portugal,
Iras la polémica estumpida de
anunciantes de La Noria (Te-
lecinco) tras la entrevista a IRo-
salia Garcia, madre dec el Cuco
(condenado por encubrimien-
to en el caso Marta del Casti-
llo). No sélo escandalizoé la en-
trevista en cuestién, sino los
9.000 euros que cobro por acu-
dir a platé.

En ese momento se encendid
la mccha y las redces socialcs,
especialmente Twitter, empeza-
ron a echar humo. Los usuarios
pusicron ¢n jaquc a los anun-
cianres, al programa y a l'ele-
cinco. Entonccs las marcas, ca-
da vez maés pendientes de la la
imagen que transmiten en la
red, movicron ficha. «Antigua-
mente los consumidores tenfan
voz, pero no voto. Pero ahora
cstamos cn un momento donde
el ciudadano tiene el poder de
modilicar. Vivimos en una era
donde el individuo genera in-
fluencia ya sea para bien o pa-
ra mal», scnala Onrtoso.

Las reglas del juego parecen
haber cambiado. Tanlo, que
grandes empresas como Cam-
polrio, Puleva, Nesllé,
L'Oreal, Loterias, El Corte
Inglés, Danone, Mercedes-
Benz y asi hastla alrededor
de 50 marcas anunciaron
su retirada del espacio le-
levisivo y algunas incluso
llegaron a pedir perdén
por patrocinar la conlro-
vertida entrevista.

iFl resultado? Fn pri-
mer lugar, unos ¢xce-
lentes datos de audien-
cia: un 15,1% de share
y 1.935.000 espectado-
res el dia de la entrevis-
la y un 18,6% -con
2.411.000 milloncs dc ¢s-
pectadores— una semana
despucs con las explicaciones
de lo acontecido. Fn segundo
lugar, pérdidas que alcanzaron
¢l medio millon de curos para la
cadena de Mediaset. «Ohtuvie-
ron mucha audiencia pero los
clientes no quieren financiar
ese tipo de especraculos», valo-
ra Carlos Rubio, dircclor gene-
ral de la Asociacién
Lispanola de Agencias
de Comunicacion Pu-
hlicitaria (AFACP).

No huy que olvidar
que en una television
privada, los ingresos
por publicidad hacen

viable o inviable el proyecto a
medio plazo, y en el caso de un
programa de television, la pu-
blicidad es muy decisiva a cor-
to plazo.

La Agrupacion de Telespec-
tadores y Radioyentes (ATR),
muy volcada cn toda csta polé-
mica, defiende la libertad de la
cadena para emilir los conteni-
dos que estimen oportunos y
que es la audiencia la que debe
clegir entre verlo o simplemen-
te desconectar. «Amparandose
en la libertad de empresa, una
marca ticnc amparo constitu-
cional para invertir en publici-
dad en un determinado progra-
ma o dejar de anunciarse en

JORDI GONZALEZ. a<tecto

Twitter' inicid el linchamiento de "La Noria' con el
‘hashtag’ #otratelevisionesposible. El presentador
decidié responder al aluvién de criticas apelanda
a lalibertad de expresién, / TELECINCO

él», explica Mariano Gonzalez,
porlavoz de la ATR. «l:n conlra
de lo argumentado por algunas
personas, esto no implica ame-
nazas a la libertad de cxpre-
sion», insiste.

Muchos clientes consideran
quc tampoco pucden asumir
un papel que corresponde a
olros. Juan Ramon Plana, di-
rector general de la Asociacion
Espancla de Anunciantes
(AEA), considcra quc los
anunciantes «no pueden ser
los sheriffs de los contenidas»,
porquc para ¢so hay un sistc-
ma de autorregulacién que
conlrola esle lipo de cosas. A
lo que anade: «Eso si, cada
anunciante tiene que calibrar
la fucrza de sus consumidorces
y la repercusion que pueden
llegar a tener, y si eso podria
perjudicar seriamentc a la ecm-
presa o no».

En los contcnidos televisivos
intervienen diversos factores,
de los cuales, la publicidad pa-
recia ¢l menos relevante. Pero
lo cierto es que si muchas mar-

cas dejaran de anunciarse,
los programas irian desapa-
reciendo poco a poco. En
palabras de Mariano Gon-

zélez, «Telecinco fue cons-
ciente de su dependencia
del anunciante y lavé la
cara al programa para [re-
nar ¢l casligo de los anun-
ciantes». Y cahe puntuali-
zar que no se rala de un
boicol a la publicidad, sino
de «la exigencia de que las
marcas no [inancien con
su puhlicidad a un progra-
ma alejudo de estindares
Slicosy.

Justo cuando todo apunta-
ba que las aguas volvian a su
cauce y la propia cadena em-
pezaha a proclamar un nuevo
slogun: Telecineo estd con lus

marcas, llego Divinity con sus
conlenidos de sexo en el pri-
me time. 51 bicn no tuvo la
misma repercusion que lo
sucedido ¢on Lu Noria, al-
gunos anunciantes si consulta-
ron lo ocurrido a Publiespana.
la rama de Mediasel que comer-
cializa la publicidad del grupo.
ante otro posible escindalo.

c¢Terminara siendo este lira y
afloja la tonica actual? La con-
clusion de Gonzilez es que «es-
tamos ante un hecho concreto.
Dudo de que esto acahe gene-
raliziandose, porque enlonces
una dictadura de-
mocratica, sin lilu-
los de representali-
vidad popular acre-
ditada -mds bien
anénima-, acabaria
con el pluralismo en
los mediosy.



