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NEGOCIO AUDIOVISUAL

El espacio publicitario, jun bien escaso?

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

MARIA RUISANCHEZ

enos espacio y pre-
cios prohibitivos. Ese
es el panorama al
que se enfrentan los anunciantes
tras un ejercicio marcado por la
retirada de la publicidad en TVE
y la fusién entre Telecinco y Cua-
tro. Situacién que se complicard
cuantdo se autorice la préxima
fusion entre Antena 3 y La Sexta.
¢Habrd luz mas alla del tanel?
La mayoria de los expertos en
esta materia senala que la vuel-
ta de la publicidad al ente publi-
co equilibraria el mercado. En-
tre otras razones, porque una
publicidad controlada y que no
llegue a saturar al espectador
siempre trae mas beneficios que
perjuicios, y mas en medio de
una crisis como la que atraviesa
el pais, momento en que se con-
vierte en una herramienta de vi-
tal importancia para reactivar el
consumo.

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 soporte
bastante estable. En 2011, el
que es el tercer medio por
volumen de inversion ha
experimentado un incremento
de audiencia y una pequeiia
caida en la inversion
publicitaria

(-2,1%), situando sus

ingresos en 301,3 millones

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

que mejor se ha defendido
alo largo de todas las crisis
econémicas. Es gratuita y

esta al alcance de

cualquiera. La gente busca
estar informaday

encuentra en las emisoras
una gran fuente. Junto a la
television, en periodos de
recesion se beneficia,
ademas, de que la gente gaste
menos en ocio y salga menos
de casa. s altamente eficaz
porque permite una frecuencia
y tiene una alto poder de
prescripciony, revela Eduardo
Gonzilez de Pedro, director de
Negociacion de MEC. Aunque
obviamente no es un soporte
tan visual como la television
para el posicionamiento de
imagen, «para anuncios con
mayor calado informativo es
mas rapido y eficaz. Es muy
afin a la promocion», explica
Isabel Ontoso, presidenta de
Leo Burnett Iberia para Espana
y Portugal.

En los primeros nueve meses
de 2011 la inversién publicitaria
en los medios convencionales ex-
perimenté un decrecimiento de
un 6,6%, situandose en un volu-
men de 3.444 millones
de euros, frente a los
3.688 millones registra-
dos en el mismo periodo
del afio 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 facturacién de 1.639
millones de euros en el
acumulado de enero a septiembre,
frente a los 1.768 millones del ano
pasado, segin datos publicados
por Infoadex. Asi, en la pequena
pantalla gobierna el pesimismo.
Todas pierden. Las televisiones
nacionales en abierto experimen-

tan un retroceso del 5,3%; los ca-
~ales de pago bajan un 5,8%; y las
autondmicas, las que m:s han su-
frido, decrecen un 22,6%).
Ademas, en palabras de Car-

CIFRAS CLAVE

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

1-638,6 millones de euros ha facturado la

televisidn los nueve primeros meses de 2011, frente a los
1.7673 r<caudados durante el mismo periodo en 2010.

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

Los panelistas de Zenith Vigia
estiman que el final de la crisis
del sector podria llegar a media-
dos de mayo de 2013, un horizon-
te aun lejano. Y es que hay una
clara «correlacién entre
la proporcién de la in-
versién publicitaria de
un pafs respecto a su
PIB, su consumo inte-
rior y su nivel de creci-
miento econdémicon, re-
cuerdan desde la Aso-
ciacién Espanola de
Anunciantes (AEA).

La salida de TVE del
mercado publicitario
abrid en su momento la
brecha. Desaparecia un
canal con unos impor-
tantes indices de audiencia y con
un target muy definido, «estig-
matizando ademads la publici-
dad», senala Juan Ramén Plana,
director general de la AEA.

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

dad se qued6 en las demas cade-
nas ge- eralistas, en los canales
de TDT y de pago y no se fue a
otros soportes.

Se dispararon los precios ante
la disminucién de la oferta y
aunque inicialmente parecia que
la fragmentacion, tras el fin de
la era analdgica, iba a dar lugar
a la segmentacion -muy benefi-
ciosa para los anunciantes- ter-
miné dejando marcas fuera por
el elevado 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 encontraban con-
tenidos televisivos con los que
pudieran encajar e identificarse.
Algunos sectores se vieron alta-
mente perjudicados, como el de
juguetes, al desaparecer la pu-
blicidad de TVE y, con ello, del
canal ClanTV.

De hecho, sélo tres sectores
han conseguido aumentar su in-
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version publicitaria en 2011: Fi-
nanzas y Seguros (9,6%), Moda y
Complementos (7%) y Ocio y
Tiempo Libre (3,8%), segtin datos
Vel Indice 12p de Arce Media. Por
el contrario Limpieza (-24,7%),
Hogar (-23,8%) y Servicios publi-
cos (-19,3%) son los que mas han
visto reducida su inversién.

La situacién se agravé con la
fusién de Telecinco y Cuatro. El

\mercado se vio con otro operador

enos y con la formula de la pau-

ta Unica iniciada por la cadena de

Planeta (Antena 3) anos atras,

que consiste en emitir 1os mismos

anuncios simultineamente en los
distintos canales del grupo.

Las fusiones entre cadenas ge-
neralistas han abierto la puerta a
«la falta de competencia». Esa es
la moraleja extraida por Rubio.

Por eso, Espana serd, imitando
el modelo italiano, uno de los pai-
ses europeos de mayor concentra-
cién en inversién publicitaria en
television. Tanto es asi, que estos
dos grandes grupos
(Mediaset y Planeta) co-
parén el 85,6% del mer-
cado. Dato que dista

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

Internet seguira creciendo en
inversién y «pronto serd el se-
gundo medio por volumen de in-
versién», prevé Jesus Olivar, di-
rector de Analytics and Insight
en el Grupo MEC.

Pero la alternativa digital no es
la tinica salida. La publicidad no
convencional «ha crecido un
25%», segtin David Colomer, di-
rector general de la agencia Arena
Media y presidente de la Asocia-
cién de Agencias de Medios. «<Hay
que recurrir a medios o soportes
que antes no existian y utilizar me-
jor los tradicionales», propone.

Una de las acciones mas utili-
zadas es el SEM (Search Engine
Marketing) que se pone en prac-
tica en Google. Esta técnica per-
mite aparecer en los enlaces pa-

La vueltadelos‘spots'a

mucho de otros paises 1 VE devolveria el equilibrio

como Alemania (77%),
Reino Unido (66,4%) o
Francia (569,6%). Este
hecho provoca una si-
tuacion de alarmay to-
talmente contraria a lo
habitual en cualquier sector de la
economia, donde nunca dos com-
petidores dominan un porcentaje
tan elevado de la inversién.

No hay que olvidar que se trata
de dos canales que no represen-
tan mas del 50% de audiencia, y
que dominarian casi el 86% del
mercado publicitario, producien-
do un gran desequilibrio. «Cada
vez hay mas competencia en to-
dos los sectores menos en la tele-
visién», comenta Isabel Ontoso,
presidenta de la agencia Leo Bur-
nett Iberia para Espafa y Portu-
gal. «No se pueden negociar pre-
cios, hay mucha saturacién, se
quedan anunciantes fuera... E1
espacio publicitario en televisién
se estad convirtiendo en un bien
escaso», puntualiza.

Por todas estas razones, anun-
ciantes y agencias han tenido que
adaptarse a los nuevos tiempos
en un escenario donde la planifi-
cacién de medios es muy compli-
cada. «El futuro ya no es lo que
era. Antes se podia 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 actua-
lidad, «se ha vuelto mas tactico y
las negociaciones se afrontan de
un mes a otro», asegura Eduardo
Gonzalez de Pedro, director de
Negociacion del Grupo MEC.

El mercado es sumamente
cambiante y los anunciantes bus-
can tener la misma presencia con
un menor presupuesto y obtener
eficacia. La publicidad continiia
(porque no puede desaparecer),
pero las formas cambian. ¢El
gran beneficiado? Internet. «Se
ha beneficiado y lo seguird ha-
ciendo», adelanta Plana. Entre
otras cosas, porque es otra forma
de hacer televisién y «aporta tam-
bién imagen de marca y permite
dirigirse a un target mas concre-
to y obtener un gran impacto»,
explica Gonzalez de Pedro.

vy lanormalidad al sector
publicitario en television

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

Muchos profesionales del sec-
tor piensan que hay una solucién
mas sencilla para paliar la crisis
del sector. (Cudl? La vuelta de los
spots a TVE. Un afo después de
su desaparicion, consideran que
seria una buena opcién no sélo
para los anunciantes, sino tam-
bién para la propia cadena que se
enfrenta a una reduccién del sre-
supuesto de 200 millones de eu-
ros, dentro de los recortes previs-
tos por el nuevo Gobierno.

Una cifra mas que sustancial
que dificulta su supervivencia. En
su momento «fue una decisién
muy dréstica», recuerda Ontoso.
«Que vuelva no representa perjui-
cio para nadie. Es mas facil que to-
dos ganen. ¢Qué diferencia hay en-
tre que un espectador vea una au-
topromocién que un anuncio?.

Ademas de ser necesaria para
ofrecer una televisién de calidad,
la AEA mantiene que «represen-
taria una vuelta a la normalidad,
una mayor posibilidad de incen-
tivacion al consumo». Conciben
la publicidad como «un elemento
mas dentro de la programaciény»,
necesaria para su viabilidad e in-
dependencia.

Colomer también valora con op-
timismo la posibilidad de que TVE
vuelva a emitir anuncios. «Se re-
ducirfa el déficit pablico, los anun-
ciantes ganarfan, pues es una ca-
dena con elevada audiencia, y,
aunque las demds cadenas a corto
plazo perdieran ingresos, la situa-
cién se terminaria equilibrando».

Hasta que vuelva a soplar el
viento a favor, la televisién segui-
ra creciendo en minutos de consu-
mo y los costes irdn a la baja.
Mientras, es hora de despertar el
talento y el ingenio.
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