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Atresmedia y
Mediaset acaparan
mas del 80%

de la publicidad

El duopolio televisivo factura mas que el
conjunto de periodicos, revistas y radios

ROSARIO G. GOMEZ, Madrid
Atresmedia y Mediaset siguen
siendo los grandes dominadores
del reparto de publicidad pese a
perder cuota de mercado en 2022
en beneficio de la televisién conec-
tada. Los dos principales grupos
audiovisuales acapararon el
81,4% de la publicidad televisiva
frente al 82,9% del afio anterior y
apenas dejan margen de ganan-
cia para el resto de los operado-
res. El reparto de esta tarta, que
representa el 0,92% del PIB, es
muy desigual: crece en ¢l medio
digital, la prensa y la radio; da
muestras de estancamiento en in-
ternet y baja en la television, se-
glin la consultora InfoAdex.

Tras ¢l profundo bache que su-
puso la crisis de la covid, el sector
ha emprendido la senda del creci-
miento, aunque todavia no ha al-
canzado las cotas previas a la pan-
demia. El buen ritmo con el que
comenzo el afio pasado se ha vis-
to ralentizado por la guerra en
Ucrania y su impacto en la econo-
mia. Pese a todo, la inversion pu-
blicitaria crecié un 4,7% respecto
a 2021, hasta situarse en 12.214
millones de euros, en datos de la
misma consultora.

En television, los canales priva-
dos en abierto asientan el grueso
de su negocio sobre la publicidad.
La ley marca el tiempo maximo
de anuncios que pueden emitir

(12 minutos por hora), y lo expri-
men con eficacia. Pero el cambio
en los habitos de consumo esta
llevando la audiencia de la televi-
sion lineal a la baja mientras que
las plataformas de streaming v de
video en linea estan aumentado a
gran velocidad, un fenémeno
que, seglin avanza la Asociacion
Espafiola de Anunciantes (AEA),
“infiere un cambio en la forma en
que se planifican las campafas
publicitarias”. La directora técni-
ca de esta entidad, Begofa Go-
mez, argumenta que “el anuncian-
te va donde esta el piblico, y aho-
ra esta en las plataformas de pa-
g0”. El plan de multinacionales co-
mo Netflix de incluir publicidad
implicard una mayor fragmenta-
cion. Gomez advierte de que el
consumo en minutos de la televi-
sion convencional sigue descen-
diendo, especialmente entre los
jovenes, y este fendmeno repercu-
te en las campaiias. “Las marcas
se plantean alcanzar un piblico
objetivo y para llegar a ese target
cualitativo estdn cambiando de
medio”, afade.

Esta situacion ya se estd dejan-
do sentir. Las televisiones de co-
bertura nacional gratuitas acapa-
raron ¢l afo pasado 1.519 millo-
nes de euros, que en su mayoria
fueron a parar a las arcas de Atres-
media (699) y Mediaset (710). Ab-
sorbieron el 40,4% y ¢l 41% de la

Los expertos
advierten de los
cambios en el
consumo de pantalla

El plan de Netflix de
incluir anuncios
implicara una mayor
fragmentacion

facturacién,  respectivamente,
consolidando asi su posicion hege-
ménica en un mercado dominado
por este potente duopolio. Ambos
grupos suman 13 canales y eso les
permite abarcar un abanico de
publico diversoy llegar a practica-
mente todos los perfiles de consu-
midores. Una muestra de su apa-
bullante supremacia es que factu-
raron mas que todos los diarios
(340 millones), revistas (123), do-
minicales (9), radios (447), cines
(21) y exterior (350) juntos.
Atresmedia y Mediaset sella-
ron, no obstante, un ejercicio
peor que ¢l anterior en cuanto a
facturacion. El grupo liderado
por Planeta, que tiene en Antena

3y La Sexta a sus principales so-
portes, cay6 un 2,6%, pese a que
logré alzarse con el liderato de
las audiencias por primera vez
en su historia. La compaiiia, cu-
yas marcas mas rentables son Te-
lecinco y Cuatro, se dejo el 7,4%
coincidiendo con una crisis de au-
diencia. Pese a estos recortes, sus
resultados han sido millonarios.
Atresmedia gané el afio pasado
112,9 millones y Mediasel cerrd
con un beneficio de 178,3, cifras
muy similares a las del ejercicio
anterior. Este dominio ha sido cri-
ticado desde hace afios por la Co-
misién Nacional de los Mercados
y la Competencia, que ha alerta-
do de las “dificultades terribles”
de los pequefios canales para so-
brevivir.

Empresas que explotan una so-
la licencia de ambito nacional
compiten en un terreno hostil. La
pléyade de pequefios canales se
repartié el ano pasado 110 millo-
nes, una partida en la que In-
foAdex incluye la estimacion de
los anuncios que acompaifiaron la
transmision del Mundial de Qa-
tar en TVE. Desde que en 2009 s¢
aprobd el fin de la publicidad en
la televisién estatal, solo tiene au-
torizados patrocinios de caracter
cultural o deportivo, que suponen
una parte muy poco relevante de
su presupuesto.

En dificil situacién estan tam-
bién sumergidas las televisiones
autonémicas, cada vez mas ahoga-
das financieramente y obligadas
a recurtir de manera sistematica
a salvavidas de sus respectivos go-
biernos. Estos entes puiblicos, que
gozan de un sistema de ingresos
mixto (publicidad y subvencio-
nes) sumaron en total 92,5 millo-
nes, lo que supone un 5,3% de la
tarta publicitaria televisiva.

Mas boyante es la situacién de
la televisién conectada, que expe-
rimenta una subida del 140% al
pasar de 15 millones a 37. Y las
previsiones auguran que siga cre-
ciendo por una cuestién genera-
cional.

Laentrada en el mercadode la
publicidad de nuevos actores ha
mermado atin mas el reparto. Los
youtubers se han convertido en
un grupo en alza. El afio pasado
los influencers asentados en las re-
des sociales facturaron 63,9 millo-
nes, un salto del 22,8% respecto a
un afio antes. Crecié también un
21% el audio digital, debido a la
explosion de los podcasts.




