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El precio de una television ‘zero zero’

LEY DE COMUNICACION AUDIOVISUAL Los anunciantes afectados podrian perder una cuarta parte de su valor.

Lucia Junco. Madrid

La proteccion de los consumidores
mas vulnerables, los nifios, es uno de
las pocos puntos en los que parece
haber consenso dentro del nuevo
Anteproyecto de Ley General de Co-
municacién Audiovisual que prepa-
ra el Gobierno, que entrard en vigor
el proximo 2022 y busca limitar su
exposicion a productos no saluda-
bles como las bebidas espiritosas y
azucaradas a los que se quiere afia-
dir, segtin anuncid la semana pasada
el ministro de Consumo, Alberto
Garzon, los alimentos azucarados.

Entre otras medidas —como la in-
clusion de las plataformas digitales a
la financiacién de RTVE, la obligato-
riedad para las mismas de emitir un
determinado porcentaje de progra-
mas en lenguas cooficiales o el au-
mento de los porcentajes de inver-
sion obligatoria para obra audiovi-
sual europea- la norma propone re-
cuperar la franja de proteccion re-
forzada de la tarde en el servicio de
comunicacién audiovisual televisivo
en abierto, con lo que se prohibe que
los anuncios de bebidas alcohdlicas
se dirijan a menores. La emisién de
publicidad en television de bebidas
alcohdlicas de menos de 20° estara
permitida entre las 20:30 y las 5:00
horas, mientras que la publicidad de
bebidas con mas de 20° inicamente
de 1:00 a 5:00, en linea con el juego,
el esoterismo o las paraciencias. Es-
tas limitaciones, ademas, se amplian
al entorno digital, lo que afectara
también a plataformas digitales y de
intercambio de videos y las acciones
delos influencers, que pasaran a estar
bajo la supervision legislativa publi-
citaria. Asi, la ausencia de presencia
en television no se podra suplir con
acciones en redes sociales y toda la
estrategia de comunicacion y publi-
cidad tendréa que ser revisada.

LaFederacion Espafiola de Indus-
trias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB) y otras asociaciones de la ca-
dena alimentaria se han opuesto pt-
blicamente aello, recordando que en
los tltimos meses han ofrecido redu-
cir de manera voluntaria mas de un
75% de la publicidad dirigida al pu-
blico infantil. Algunas empresas, de
hecho, ya trabajan con las recomen-
daciones de laOMS y limitan la con-
tratacion de espacio en canales diri-
gidos amenores de 15 afios.

Quedan meses para la redaccion
definitiva de la norma, pero no cabe
duda de que las restricciones a la
publicidad perjudican la capacidad
de la marca para diferenciarse de
otras del mercado. Segtin el estudio
Brand Finance Marketing Restric-
tions 2021, este tipo de medidas, que
se estan imponiendo en todo el
mundo, acarrearian una pérdida
implicita para las industrias afecta-

Dreamstime

das de unos 450.000 millones de
euros (521.000 millones de dola-
res). “Nueve grandes grupos como
AB inBev, The Coca-Cola Compa-
ny, Diageo, Heineken, Mondeléz
International Nestlé, Pepsico, Per-
nord Ricard y Treasury Wine Esta-
tes se enfrentan a pérdidas poten-
ciales de 267.000 millones de ddla-
res en contribucion de marca, pues
se calcula que el valor que la marca
contribuye al negocio general de es-
tas nueve compafiias en unos
550.000 millones. De media, las
empresas podrian perder cada una
casi una cuarta parte de su valor
empresarial y més del 50% del valor
que las marcas aportan al negocio”,
destaca el informe. “En Espafia, con
lanueva propuesta, también queda-
rian afectadas Chupa Chups, Tri-
dent, Haribo, Fini, Vidal, Bimbo, La
Bella Easo o Dulcesol; si bien en tl-
tima instancia serd la propia Ley la
que indique el criterio que defina
qué entender por este tipo de pro-
ductos y su publicidad”, apunta Te-
resa de Lemus, directora general de
Brand Finance.

Las consecuencias seran también
variadas: “Algunas ensefias pueden
desaparecer porque no podran so-
brevivir a la pandemia y a estas res-
tricciones unidas en el tiempo; otras,
quizas, suplan las restricciones en

Se estima que, a nivel
global, los grandes grupos
podrian perder 450.000
millones de euros

El gran ganador sera

el supermercado como
punto de contacto directo
con el consumidor

Espaifia con la busqueda de otros
mercados 0 una mayor inversion en
otros paises, lo que dejaria hueco en-
tonces para otras marcas que incluso
verian en la salida o pérdida de com-
petidores una oportunidad para des-
tacar”, sefiala De Lemus.
“Elimpacto a medio plazo, sino se
toman decisiones estratégicas, es la
pérdida de relevancia, que sigue ala
pérdida de notoriedad. Por eso, serd
mas facil para aquellas firmas que ya
se hayan hecho un hueco en las ca-
bezas y rutinas de los consumidores,
ya sean estos los nifios o sus padres”,
advierte Nancy Villanueva, CEO de
Interbrand Iberia y Oriente Medio.
“No es una cuestion solo de explorar
nuevos canales de comunicacion, si-
no de establecer una nueva ambi-
cién y trayectoria para la marca.

Cambiaran algunas estrategias de
negocio, desde una revision del por-
folio de productos para incursionar
en nuevas categorias o atraer a nue-
vos publicos, hasta una revision pro-
funda de la comunicacién para co-
nectar con los padres (que al final,
son los que tienen la decision de
compra sobre lo que consumen los
ninos) de una manera renovada y
transparente”, afiade Villanueva. Al-
gunas como Pernod Ricard ya han
cambiado de estrategia, optando por
sacar al mercado marcas de bebidas
light (como Ballantines Light o Bea-
feeter Light, con 20°), lo que les per-
mite anunciarse en cualquier canal y
horario pero asociadas a la marca
tradicional.

Alternativas

El gran ganador en esta lucha sera
sin duda el supermercadoy las gran-
des cadenas de restaurantes, como
punto de contacto con el consumi-
dor, “tnicas vias de comunicacion o
visibilidad de estas marcas hacia los
consumidores. Se reducira la liber-
tad de eleccion para consumidores y
matara latinica via de visibilidad y de
darse aconocer que pueden tener las
pequefias marcas para crecer y au-
mentar su valor ya que les resulta
muy costoso permitirse otras alter-
nativas”, advierte De Lemus.

CERO AZUCAR,

CERO ALCOHOLY
¢CERO EMISIONES?
Alas medidas
regulatorias que buscan
limitar la publicidad

de azlicares y bebidas
espirituosas podria
afiadirse la publicidad
de industrias
contaminantes. En Reino
Unido, la autoridad de
estandares de publicidad
(ASA) ya ha lanzado una
serie de consultas en
relacién con la publicidad
medioambiental, que
afectaria a la publicidad
de compariias
energéticas hasta de
transporte o calefaccion.
La ASA busca eliminar la
publicidad tendente al
‘greenwashing'y el uso
abusivo de términos
como ‘carbon neutral,
con la regulacién de
campafias que pueden ir
desde la promocién

de un 4x4 por el monte
a los viajes aéreos.

En cualquier caso, segiin exponen
desde la Asociacién Espafiola de
Anunciantes (AEA), “las estrategias
de los anunciantes para llegar al
publico objetivo requeriran de ma-
yor investigacion e inversion tecno-
l6gica por parte de los presupuestos
de los departamentos de marketing.
Al final, toda limitacion de manera
regulatoria supone una mayor inver-
sion y gasto en toda la cadena de
valor. Y, logicamente, afectard a la
estrategia”.

Aun asi, “la publicidad se rein-
ventara desde nuevos dispositivos y
formatos; adoptard una vision mas
de relato de contenido en donde los
valores tienen méds espacio para ser
expresados [aunque no obstante,
por ejemplo en Francia, las marcas
de bebidas espirituosas no pueden
informar sobre colaboraciones ar-
tisticas]. Se pasara de una vision
centrada en el consumidor a una
que apunta a la sociedad; se desa-
rrollard mas tecnolégicamente la
experiencia de usuario; con la inte-
ligencia artificial se tendera a am-
pliar la data para generar acciones
automdticamente; se apostara por
el cambio cultural y la sostenibili-
dad de las acciones”. Y, por supues-
to, seguira primando la emocion,
solo que, a partir de ahora, sin azu-
cares afiadidos.




