
Llegar a mSs genre o morir
LOS MEDIOS TRADICIONALES NECESITAR/~,N MEDIR SUS AUDIENCIAS PARA RECUPERAR LA INVERSION PERDIDA

¯ SARA ACOSTA

mos de bares. Venimos
asi de fabrica (...). Si 

encuentras a alguien, estargt en el
bar, que es la red social in,is gran-
de (...). Juntos, vamos a echar una

dificil saber en qu~ medida Coca-
Cola habr~i contribuido a reeupe-
rat algunos de los 72.000 bares
que cerraron entre 2008 y 2012
por la crisis. Lo cierto es queen
el filtimo trimestre de 2013, tras
su gigantesca campafia publici-
taria Benditos bares, abrieron de
nuevo 3.500 establecimientos y
muchos propietarios dieron una
calurosa bienvenida a su anuncio.
E1 gigante de La chlspa de la vida
recibi6 el afio pasado por su inge-
niosa campafia el Gran Premio a
la Eficacia de la Publieidad, algo
asl como los Goya del sector, que
cada afio entrega la AsociaciSn
Espafiola de Anunciantes (AEA).

Para el eficaz spot se eligi6 la
televisi6n, el medio que m~s in-
versiSn publicitaria absorbi5 en
2014, basra 1.319 millones de eu-
ros, un 9,9% m~is que el afio an-
terior, pero muy lejos de los 3.181
millones de 2006 -antes de la cri-
sis-, segfin cifras de Infoadex, la
mayor base de datos del sector
publicitario. La tele sigue siendo
el medio de las campafias masi-
vas y el que m~ior sobrevive de los

tradicionales al marasmo que ha
atravesado la publicidad por la
bajada del consumo y la revolu-
ci6n de Internet.

Mahou-San Miguel tambi6n
recurri6 a ella para intentar fie-
nar la eaida de sus ventas. La
marca, que vende el 37% de la
cerveza que se consume en Es-
pafia, factur6 un 4,6% menos en
2013 respecto al afio anterior. Asl
que la eervecera decidi6 romper
con su politica de patroeinlo y
apostar por un proyecto musi-
cal propio para recuperarse. Su
canci6n Un lugar llamado mun-
do, dirigida por el multipremia-
do compositor Javier Lim6n, rue
otra de las galardonadas en los
Goya a la efieaeia publieitaria del
afio pasado.

Est~i claro que, aunque a la te-
levisiSn le vaya muy bien, ya no
puede ser como hace afios, cuan-
do un anuneiante sabia que para
llegar al mayor tipo de pfiblicos
le bastaba pagar una eampafia
televisiva. Ahi, delante del tele-
visor yen poeo m£s de euatro ca-
hales encontraria a casi todos.
Hoy, cuando el mismo mmncima-
te elige la imagen para haeer pa-
sar un mensaje, debe pensar que
un adolescente, una madre o un
hombre de mediana edad mira-
r~n a veces la tele, otras el m6vil,
la tableta, el ordenador o la tele-
visi6n de pago. Como explica Al-
fonso Gonzhlez, director de pla-
nificaei6n estrat6gica de la agen-

cia Arena, uno de los gigantes del
sector: "Las grandes coberturas
obligan a utilizar la televisiSn. E1
gran consumo y la distribuci6n
siempre van a optar pot la tele.
Por eso Procter & Gamble (Ariel,
Gillette, Dodot, Evax) es el princi-
pal anunciante, por delante de E1
Corte Ingl6s. Pero prhcticamente
en todos los medios se ha conso-
lidado la digitalizacibn. Y los que
no lo hayan hecho todavia, serhn
penalizados".

Digamos que, si estuvi6ramos
en el momento previo a la crisis,

I
RADIO Y CINE
COMIENZAN A
LE~/~ ANTARSE, NO
ASI LA PRENSA

ningfin anunciante se plantea-
rla no recurrir a los medios con-
vencionales para llegar al mayor
nfimero de gente. El problema es
que, a pesar de los mensajes de
recuperaci6n, el consumo todavla
no est,4 atono, lo eual influye en el
presupuesto que 10s marcas tienen
o quieren destinar a publicitarse.
Hay que elegir entre audiencias
que est~n fragmentadas, es decir,
hay que entrar en m~s ventanas, y
no siempre hay dinero para llegar
a todas ellas.

La radio y el cine empiezan a
levantar la cabeza, pero la prensa
sigue sufriendo el exceso de cabe-
ceras de los afios buenos. La ra-
dio termin6 el afio pasado con tin
pequefio incremento del 2,6% en
la inversibn publieitaria y el cine
se desmare6 con un importante
ascenso de111,3%, captando 12,2
millones de euros. Sin embargo,
la prensa cerr6 el p~sado ejercicio
en negativo, con una p6rdida del
2,8% de inversi6n durante el afio.

De ahi que algunos expertos
como Gonz~ilez vean que el futu-
ro de los medios tradicionales de-
pende de cu~mto scan capaces de
medir su audiencia. "Su reconver-
si6n para eaptar inversi6n pasar~i
pot que sofistiquen sus canales’.
La tele ya Io haee. Los audimetros
dan informaciSn bastante aproxi-
mada del share, o eomo en lajer-
ga de los medios llaman a la cuota
de pantalla, es deeir, el poreentaje
de hogares o espectadores que es-
t~in viendo un programa de tele-
visi6n respecto al total que tiene
encendido el television durante
su emisi6n. Asl, a este medio le
resulta sencillo responder cuando
el anunciante pregunta: "Y esto,
~.euhnta gente lo veT’.

Mucho m~s dificil lo tiene la
radio, que se informa, b~sicamen-
te, a base de declaraciones alea-
torias de sus oyentes sobre si es-
cucha tal o eual emisora, o este o
aquel programa. Con la prensa
sucede algo parecido. Las euentas

que hacen en el sector publicita-
rio es que cada ejemplar que se
vende en un quiosco, lo leen tres
personas. Eso sin contar los ba-
res. Pot ello, no es dificil concluir
que los medios digitales son, en
este sentido, los mejor posiciona-
dos para defender sus audiencias
ante una empresa interesada en
publicitarse. Cuando al lector de
un medio online se le pide que se
registre, sus datos servir~in de aval
a la hora de captar publicldad. De
ahi la relativa urgencla para que
medios como la radio, la mejor
eandidata a seguir sus historias
en todas partes, en cualquier mo-
mento, invierta en posicionarse
mgts y mejor en todas las nuevas
ventanas digitales. Seleeeionar el
podcast de un programa y eseu-
charlo en la tableta, o en un dis-
positivo adaptado al coche, o en
el m6vil ya se puede hacer, no es
nada revolucionario, pero afin fal-
ta mucho por adaptar los eonteni-
dos a todos esos nuevos soportes.
Una de las que mejor lo ha hecho,
segfin los expertos, es Televisi6n
Espafiola, con un gigantesco ar-
chivo en el que puede accederse
a casi todo.

Para los medios tradicionales
digitalizados y ya sabiendo cmln-
ta gente se acerca a ellos y con
qud perfil, la pr6xima cuesti6n
ser~ qu6 pasa con toda esa masa
de datos. /,A qui~n pertenecen?
d, C6mo protegerlos? Pero ese ya
es otro debate.
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