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El espaciopublicitario , ¿unbienescaso?
Concentración

y

saturaciónsonlosdosgrandesproblemas a losqueseenfrentanlosanunciantesenunmediotan
competitivocomo

la televisión . Lasagenciasdemediosbuscanfórmulasmenoscostosas
y

conmayorimpactoen
el cliente

MAR?A RUISÁNCHEZ

Menos
espacio

y

precios prohibitivos . Ese
es el panorama al

queseenfrentanlosanunciantes
trasunejerciciomarcadopor la

retiradade la publicidadenTVE
y

la fusiónentreTelecinco
y

Cuatro . Situación quesecomplicará
cuantdoseautorice la próxima
fusiónentreAntena 3

y

LaSexta.
¿Habrá luzmásalládeltúnel?

Lamayoríadelosexpertosen
estamateriaseñalaque la

vueltade la publicidad al ente
público equilibraría el mercado .

Entre otrasrazones
, porqueuna

publicidadcontrolada
y

queno
llegue a saturar al espectador
siempretraemásbeneficiosque
perjuicios ,

y

másenmediode
unacrisiscomo la queatraviesa

el país ,

momentoenquese
convierteenunaherramientade
vitalimportancia parareactivar el

consumo.

Laradio
,

un
soporteestable
quenunca
pierdeatractivo

Unaaudienciafiel
y

sugran
credibilidad sondosde las
razonesquemantienen

a
la

radiocomounsoporte
bastanteestable . En2011

,

el

quees el tercermediopor
volumende inversión ha
experimentadounincremento
deaudiencia

y

unapequeña
caídaen la inversión
publicitaria

(

-2 ,1%%
)

,

situandosus
ingresosen301

,3

millones
deeuros . Históricamente

,

la

radioes
, quizás ,

el medio
quemejorsehadefendido
a

lo largodetodas lascrisis
económicas . Esgratuita

y

está al alcancede
cualquiera . Lagentebusca
estar informada

y

encuentra enlasemisoras
unagranfuente . Junto a la

televisión
,

enperiodosde
recesiónsebeneficia

,

además
,

deque la gentegaste
menosenocio

y salgamenos
decasa .

« Esaltamenteeficaz
porquepermiteunafrecuencia
y

tieneunaaltopoderde
prescripción »

,

revelaEduardo
GonzálezdePedro

,

directorde
Negociación deMEC . Aunque
obviamente noesunsoporte
tanvisualcomo la televisión
para el posicionamiento de
imagen ,

« paraanuncios con
mayorcaladoinformativoes
másrápido y

eficaz . Esmuy
afín a

la promoción »

, explica
IsabelOntoso

, presidentade
LeoBurnettIberiaparaEspaña
y Portugal.

Enlosprimerosnuevemeses
de2011 la inversión publicitaria
enlosmediosconvencionales
experimentóundecrecimiento de
un 6 ,6%% ,

situándose enun
volumende3.444millones
deeuros

,

frente
a

los
3.688millones
registradosen el mismoperiodo
delañoanterior . Enesa
mismalíneaha
evolucionadosumayor
motor :

la televisión.
Los ingresosdel

primermedioporvolumen
deinversión publicitaria
handescendido ensu
conjuntoun 7 ,3%% ,

con
unafacturación de1.639
millonesdeeurosen el

acumulado deenero a septiembre ,

frente a
los1.768millonesdelaño

pasado , segúndatospublicados
porInfoadex . Así

,

en la pequeña
pantalla gobierna el pesimismo.
Todaspierden .Las televisiones
nacionales enabiertoexperimen

tanunretroceso del
5 ,3%% ;

los
canales depagobajanun 5 ,8%% ;

y

las
autonómicas

,

lasquemáshan
sufrido

,

decrecenun22 ,6%%
).

Además
,

enpalabrasdeCar

CIFRASCLAVE

85
,6

esel porcentajedeconcentración de
inversiónpublicitariaquealcanzaránMediaset

y

Planeta
si seautoriza la fusiónentreAntena3

y

LaSexta.

1.638
,6

millones deeuroshafacturado la

televisión losnueveprimerosmesesde2011
,

frente a
los

1.767
,3

recaudados durante el mismo periodoen2010.

losRubio
,

directorgeneralde la

Asociación Españolade
AgenciasdeComunicación
Publicitaria

(

AEACP
)

noseespera
realmenteunrepuntede la inversión
a cortoplazo.

LospanelistasdeZenithVigía
estimanque el finalde la crisis
delsectorpodría llegar a

mediadosdemayode2013
,

un
horizonte aunlejano .

Y esquehayuna
clara

« correlación entre
la proporciónde la

inversión publicitariade
unpaísrespecto a su
PIB

,

suconsumo
interior

y

sunivelde
crecimiento económico »

,

recuerdandesde la

Asociación Españolade
Anunciantes

(

AEA
).

LasalidadeTVEdel
mercadopublicitario
abrióensumomento la

brecha
. Desaparecíaun

canalconunos
importantes índicesdeaudiencia

y

con
untargetmuydefinido

,

«

estigmatizandoademás la

publicidad »

,

señalaJuanRamónPlana
,

directorgeneralde la AEA.
Encontradelospronósticos

iniciales
,

esaporcióndepublici

dadsequedóenlasdemás
cadenas generalistas ,

enloscanales
deTDT

y

depago y

nosefue a

otrossoportes.
Sedispararon lospreciosante

la disminuciónde la oferta
y

aunque inicialmenteparecíaque
la fragmentación ,

tras el finde
la eraanalógica ,

iba a darlugar
a

la segmentación -muy
beneficiosaparalosanunciantes-
terminódejandomarcasfuerapor
el elevadoprecio (

dadoque
muchas empresas sehanvisto
obligadas a reducirdrásticamente
lospresupuestos destinados

a

publicidad )
y

porque
determinadasmarcasnoencontraban
contenidos televisivos conlosque
pudieran encajar e

identificarse.
Algunossectoressevieron
altamente perjudicados ,

como el de
juguetes ,

al desaparecer la

publicidaddeTVE
y

,

conello
,

del
canalC1anTV.

Dehecho
,

sólotressectores
hanconseguidoaumentarsu in
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versiónpublicitaria en2011
:

Finanzas
y Seguros (

9 ,6%%
)

,

Moda
y

Complementos (

7%%
)

y

Ocio
y

TiempoLibre
(

3 ,8%%
)

, segúndatos
del?ndice 12pdeArceMedia . Por
el contrarioLimpieza (

-24 ,7%%
)

,

Hogar (

-23 ,8%%
) y

Servicios
públicos

(

-19 ,3%%
)

sonlosquemáshan
vistoreducidasuinversión.

Lasituaciónseagravóconla

fusióndeTelecinco
y

Cuatro
.

El

mercado sevioconotrooperador
menos

y

con la fórmulade la

pauta únicainiciadapor la cadenade
Planeta

(

Antena 3

)

añosatrás
,

queconsisteenemitir losmismos
anuncios simultáneamente enlos
distintoscanalesdelgrupo.

Lasfusionesentrecadenas
generalistashanabierto la puerta a

«
la faltadecompetencia »

. Esaes
la moraleja extraídaporRubio.

Poreso
, España será

,

imitando
el modelo italiano

,

unodelos
paíseseuropeos demayor
concentracióneninversión publicitariaen
televisión . Tantoesasí

, queestos
dosgrandesgrupos

(

Mediaset
y

Planeta
)

coparán el 85 ,6%%del
mercado

. Datoquedista
muchodeotrospaíses
comoAlemania

(

77%%
)

,

ReinoUnido
(

66 ,4%% )

o

Francia
(

59 ,6%%
)

. Este
hechoprovocauna
situacióndealarma

y

totalmentecontraria a lo

habitualencualquier sectorde la

economía
,

dondenuncados
competidores dominanunporcentaje
tanelevadode la inversión.

Nohayqueolvidarquesetrata
dedoscanalesqueno
representan másdel50%%deaudiencia

,

y

quedominaríancasi el 86%%del
mercadopublicitario ,

produciendo ungrandesequilibrio . « Cada
vezhaymáscompetencia en
todoslossectoresmenosen la

televisión »

,

comenta IsabelOntoso
,

presidenta de la agenciaLeo
BurnettIberiaparaEspaña

y

Portugal
. « Nosepuedennegociar

precios
, haymuchasaturación

,

se
quedananunciantes fuera.. .

El

espaciopublicitario entelevisión
seestáconvirtiendoenunbien
escaso »

, puntualiza.
Portodasestasrazones

,

anunciantes
y agencias hantenidoque

adaptarse a losnuevostiempos
enunescenario donde la

planificación demediosesmuy
complicada .

«
El futuroyanoes lo que

era . Antessepodíaplanificar a

largoplazo
y

ahoravamospaso a

paso »

,

detallaPlana.
Hastahacepoco ,

el mercado
eraestratégico y

la previsiónse
hacía a unañovista . En la

actualidad
,

« sehavueltomástáctico
y

lasnegociaciones seafrontan de
unmes a otro »

, aseguraEduardo
GonzálezdePedro

,

directorde
Negociación delGrupoMEC.

El mercadoessumamente
cambiante

y

losanunciantes
buscantener la mismapresenciacon
unmenorpresupuesto

y

obtener
eficacia .Lapublicidad continúa

( porquenopuededesaparecer )
,

perolasformascambian . ¿El
granbeneficiado? Internet . « Se
habeneficiado

y

lo seguirá
haciendo »

,

adelantaPlana . Entre
otrascosas

, porqueesotraforma
dehacer televisión

y

« aporta
tambiénimagendemarca

y
permite

dirigirse a untargetmás
concreto

y

obtenerungran impacto »

,

explicaGonzálezdePedro.

LaRedsehaconvertidoenun
granrefugiopara « aquellos
anunciantes quenopueden
permitirseunapresenciatan
exhaustiva entelevisióncomo
antes »

,

aclaraIsabelOntoso.
Internetseguirácreciendoen

inversión
y

« prontoserá el

segundomedioporvolumende
inversión »

, prevéJesúsOlivar
,

directordeAnalyticsandInsight
en el GrupoMEC.

Pero la alternativadigitalnoes
la únicasalida . Lapublicidadno
convencional « hacrecidoun
25%% »

, segúnDavidColomer
,

director generalde la agencia Arena
Media

y presidentede la

AsociacióndeAgencias deMedios .
« Hay

querecurrir
a

medios
o soportes

queantesnoexistían
y

utilizar
mejor lostradicionales »

, propone.
Unadelasaccionesmás

utilizadas es el SEM
(

SearchEngine
Marketing ) queseponeen
prácticaenGoogle . Estatécnica
permiteaparecer enlosenlacespa

Lavueltadelos ' spots' a

TVEdevolvería
el equilibrio

y

la normalidad al
sector

publicitarioentelevisión

trocinadosdelosbuscadores
paraconseguirunamejor
visibilidaddeunaempresa .

El product
placement ( integraciónde
marcas enloscontenidos

)

también
esunapráctica muyhabitualen

la programación.
Muchos profesionalesdel

sectorpiensanquehayunasolución
mássencilla parapaliar la crisis
delsector . ¿Cuál?Lavueltade los
spots a TVE .

Unañodespuésde
sudesaparición ,

consideran que
seríaunabuenaopciónnosólo
paralosanunciantes

,

sino
también para la propiacadenaquese
enfrenta a unareduccióndel
presupuestode200millonesde
euros

,

dentrodelosrecortes
previstos por el nuevoGobierno.

Unaciframásquesustancial
quedificultasusupervivencia . En
sumomento « fueunadecisión
muydrástica »

,

recuerdaOntoso.
« Quevuelvanorepresenta
perjuicio paranadie . Esmásfácilque
todosganen . ¿Quédiferenciahay
entre queunespectador veauna
autopromoción queunanuncio? ».

Ademásdesernecesariapara
ofrecerunatelevisióndecalidad

,

la AEAmantiene que «

representaría unavuelta a la normalidad
,

unamayorposibilidad de
incentivación al consumo »

. Conciben
la publicidadcomo « unelemento
másdentrode la programación »

,

necesaria parasuviabilidad
e

independencia.
Colomertambiénvaloracon

optimismo la posibilidad dequeTVE
vuelva a emitiranuncios .

« Se
reduciría el déficitpúblico ,

los
anunciantesganarían , puesesuna
cadenaconelevadaaudiencia

,

y

,

aunque lasdemáscadenas a corto
plazoperdieraningresos ,

la

situaciónseterminaríaequilibrando ».

Hastaquevuelva a soplar el

viento
a favor

,

la televisión
seguirá creciendoenminutosde
consumo

y

loscostesirán a la baja.
Mientras

,

eshoradedespertar el

talento
y

el ingenio.
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