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Tras un lustro de caidas, el sector respira y apunta
a un futuro optimista en el que crece el protagonismo
del ‘Big data’, el e-commerce vy las redes sociales
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La inversion publicitaria al fin despega

Después de seis afios de contraccidn, en los que se ha llegado a reducir un 48%, los primeros nueve meses de 2014
confirman un incremento del 4,9% en relacién al mismo periodo de 2013. Televisién y prensa son los principales soportes

LUIS ALBERTO ALVAREZ

ras seis ejercicios de tra-

vesia por el desierto, lle-

gando a situarse la in-
versioén publicitaria a niveles de
1995, todo indica que 2014 se ha
convertido finalmente en el ano
en el que se ha incrementado el
volumen de negocio de este sec-
tor. Segun Infoadex, referente en
el control de la actividad publici-
taria en Espafa, durante los pri-

FUERA

Lejos de perder
gancho, la
publicidad exterior
se sitdia en quinta
posicién en cuanto
ainversion,
alcanzando en los
nueve primeros
meses de 2014
los 193,5 millones
de euros, un 3,4%
mds que en el
mismo periodo del
afio anterior. El
auge de los
paneles
multimedia es uno
de los motivos de
este atractivo
renovado. / RONALD
WILFRED JANSEN

meros nueve meses de 2014 la in-
version publicitaria dirigida a me-
dios convencionales (cine, dia-
rios, dominicales, internet, radio,
revistas, soportes externos y tele-
visién) aumenté un 4,9% respecto
al mismo periodo del afo ante-
rior, alcanzando los 2.675 millo-
nes de euros.

«La publicidad es un indicador
del consumo y de la economia.
Por tanto, si se empieza a dinami-
zar el consumo, se consolidard es-

te repunte de la inversion publici-
taria», valora Lidia Sanz, directo-
ra general de la Asociacion Espa-
nola de Anunciantes (AEA).

La television es el medio hege-
monico por volumen de inversion,
con un crecimiento que rozoé el
10%, situdandose en 1.319 millo-
nes de euros en los nueve prime-
ros meses del ano. «La relevancia
y el crecimiento en television se
entiende al tratarse de un medio
imprescindible para las grandes

empresas, sobre todo si éstas
quieren un impacto rapido y ma-
sivo de sus mensajes publicita-
rios», considera David Torrejon,
director general de la Asociacion
General de Empresas de Publici-
dad (Agep).

Mediaset Espaia y Atresmedia
acaparan el 86,2% de la tarta pu-
blicitaria en televisién. El auge de
Mediaset con respecto a los nue-
ve primeros meses de 2013 fue su-
perior a la media, un 11,8% ma-

Buenas expectativas entre los directivos de marketing y medios de caraa 2015

Informes recientemente
publicados destacan las
buenas expectativas que
tienen los principales
actores del mundo de la
publicidad de cara al futuro
mas proximo. Las ultimas
previsiones del panel de
expertos de Zenith Vigia,
compuesto por directivos de

departamentos comerciales,
de marketing y de
investigacién de medios de
comunicacion espanoles,
prevén una subida del 3,4%
en la inversion publicitaria
en medios en 2015. Si estas
previsiones se cumplen, la
recuperacion que se inicio
en 2014 tras seis afos de

fuertes caidas se mantendra
también este ano. El mayor
incremento, segun este
panel de expertos, se daria
en la publicidad a través de
los dispositivos moviles.
Esta inversion podria llegar
a suponer 28,8 millones de
euros, lo que representaria
un crecimiento del 11% con

respecto a 2014. Por su
parte, el Indice de
expectativas de los
directores de marketing
para el primer semestre de
2015, que elabora la
Asociacién de Marketing de
Espana e Ipsos, estima, por
tercer semestre
consecutivo, valores

-

GOODLUZ

yor, captando 586 millones de eu-
ros. Por su parte, el incremento
en Atresmedia fue algo mas mo-
desto, de un 6,7%, alcanzando los
551,5 millones de euros.

Para José Maria Frigola, conse-
jero delegado de Havas Media
Group Iberia, quinto grupo me-
diatico del mundo y uno de los
mas relevantes en creacién publi-
citaria, el auge de la inversion en
television se deberia a dos moti-
vos. «En primer lugar, a una vi-

positivos. El total previsto
de inversion publicitaria
para este periodo se sitda
un 1,9% por encima de la
cifra del segundo semestre
de 2014. Los panelistas de
este informe estiman que la
inversion se incrementara
en los sectores de banca,
energia y salud.
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sion cortoplacista de los anun-
ciantes y, por otro lado, a la ralen-
tizacion a la hora de asumir una
estrategia que pase por la digitali-
zaciony», estima.

«Si crece el consumo, se
consolidara el repunte»,
dicen desde la Asociacion
Espaniola de Anunciantes

Los diarios contintian siendo el
segundo soporte en inversion pu-
blicitaria. Entre enero y septiem-
bre de 2014 esta cifra se situ6 en
442,2 millones de euros, un 2,8%
menos que en el mismo periodo
del ano anterior. Frutos Moreno,
presidente de TBWA Espafa -una
de las agencias de publicidad que

mas premios ha recibido en los
principales festivales de todo el
mundo-, cree que con la vuelta
del consumo «las marcas tendran
la oportunidad de reordenar su
estrategia de medios». De este
modo «la publicidad exterior, los
medios graficos, como son la
prensa y las revistas, y la radio
volveran a encontrar su espacio
entre los anunciantesy.

En cambio, para Frigola, la si-
tuacion en la prensa escrita no es
facil. «En el sector editorial no se
ha integrado bien la digitaliza-
cién, no se ha construido marca
teniendo en cuenta un target
(cliente objetivo) joven. Este es el
gran reto», razona el consejero
delegado de Havas.

INTERNET

Con una inversion que se situ6 en
los nueve primeros meses de 2014
en los 258 millones de euros, es
decir, un 4,5% mas que el afo an-
terior, internet se consolida como
el tercer medio en atractivo para
los anunciantes. La tendencia ca-
da vez mas digitalizada de los ul-
timos afos esta cambiando por
completo el panorama de las rela-
ciones entre las marcas y los con-
sumidores.

Para Frigola, el impacto que se
avecina en el futuro mas cercano
con la digitalizacion va a ser toda-
via mas profundo. «Se debera a
tres fenémenos que marcaran
nuestra actividad como agencias:
una mayor conectividad entre las
personas, seguida de una intensi-
ficacioén de esa conectividad a tra-
vés de la comunicacién social y
una mayor globalizacion de esa
conexién, merced de una mejor
accesibilidad en los paises emer-
gentes», enumera.

Para enfrentarse a este reto,
Frigola considera que se requie-
ren cambios que deben asumir las
agencias de publicidad, si bien es-
tas modificaciones se estan ha-
ciendo de forma muy lenta. «S6lo
podran subsistir las marcas y
agencias que cambien mas rapi-
damente. La velocidad de cambio
y la agilidad seran determinan-
tes», valora.

La radio es el cuarto &mbito en
volumen de inversion publicitaria
en medios convencionales, alcan-
zando los 247,2 millones de euros
entre enero y septiembre de 2014,
un 2,6% mas que en el mismo pe-
riodo del ano anterior. La publici-
dad exterior también creci6 (un
3,4%), superando los 193 millo-
nes de euros, mientras que la in-

version en revistas se redujo un
2,3% (179,6 millones de euros). El
gasto en cines, que represento
12,2 millones de euros, fue un
11,3% superior al mismo periodo
del afo anterior.

El presidente de TBWA aboga
por la integracion de todos los
medios a la hora de abordar una
estrategia publicitaria. «Aquellas
agencias de publicidad que domi-
nen todos los medios de la forma
mas creativa e integrada seran las
que saquen el maximo rendimien-
to del presupuesto de la marca»,
explica.

Esta misma valoracion la sus-
cribe Sanz al hablar de una estra-
tegia integrada que entrane que
todos los medios sean adecuados
para transmitir el mensaje. «Para
ello, se necesitan profesionales
mas expertos y especializados
que sepan escuchar al consumi-
dor», comenta. Torrején va mas
alla y habla de una estrategia de

Energia, decoracion,

hogary servicios son|c

sectores que mas han

aumentado su inversid

accion mas que de planificacion
de medios. «Se trataria de ser ca-
paces de medir con mas certeza
la eficacia de las acciones, lo que
haria necesario que las agencias y
marcas inviertan en Big data y
otros sistemas que permitan co-
nocer mejor el impacto de una
campana, dice.

En los nueve primeros meses de
2014 no sé6lo aumentd la inversion
en medios, sino también el nime-
ro de marcas que decidieron
anunciarse. Concretamente, la ci-
fra de anunciantes se increment6
un 1,2%, sumando un total de
39.167 marcas, segun el tltimo es-
tudio i2p Indice de Inversion Pu-
blicitaria, elaborado por la com-
pania de investigacion de medios
dedicada al control de la activi-
dad publicitaria Arce Media.

El auge en el numero de empre-
sas que se anuncian es especial-
mente significativo en internet.
Segun este indice, 6.207 compa-
fias se publicitaron a través de es-
te canal en los nueve primeros
meses de 2014, un 19% mas que
en el mismo periodo del ano ante-
rior. En cambio, la inversiéon me-
dia por firma decreci6 un 13,4%,
situdndose en los 44.566 euros.
«Se necesita un presupuesto de
comunicacion que sea adecuado.
El hecho de estar en internet no

Un cajon de sastre poco convencional

Bajo la denominacion
de inversion
publicitaria a través de
medios no
convencionales tienen
cabida toda una serie
de técnicas de
publicidad de lo mas
variopinta, desde el

garantiza nada, incluso el impac-
to puede ser menor que publici-
tandose en la calle», reflexiona
David Torrejon.

Sin embargo, en television se
anunciaron un 3,3% menos em-
presas que en el mismo periodo
de 2013, si bien la inversion me-
dia por anunciante se elevé un
10,5%, hasta situarse en los
323.756 euros. Energia, decora-
cién, hogar y servicios privados y
publicos son los sectores que mas
han incrementado su inversion.

«Setrata de un cajonde  En cualquier caso, en
sastre en el que se 2013, tltimo ano del
incluyen todo tipo de que se tienen datos
acciones, desde consolidados, la
actividades que se inversion a través de los
llevan realizando desde ~ medios no

hace muchisimo tiempo  convencionales

hasta técnicas nuevas e represent6 el 59,2%
innovadoras como el (6.200 millones de
buzoneo de folletos llamado marketing de euros) de los 10.461
hasta actos de guerrilla», dice David millones de euros del
patrocinio, pasando por ~ Torrejon, presidente de  gasto publicitario total
el marketing telefénico.  la Agep. en Espana.




