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Los soportes publicitarios tradicionales se reivindican como entornos regulados v seguros para los anunciantes frente a grandes ‘players' digitales
como Google y Facebook, que cada vez acaparan una porcién mas grande dela inversién pero suponen riesgos para la reputacion de las marcas
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0S resultados

El sector achacala caida del 3% de lainversién en
soportes convencionales ala dificultad para medir las
acciones digitales v la opacidad de sus grandes ‘players’
Los medios tradicionales ffan su futuro al‘brand safe’

JUANJO BECERRA

¢Qué valoran mas los anunciantes?
¢Lanzar sus mensajes y sus produc-
tos en entornos que garantizan au-
diencia masiva e indiscriminada o
en soportes en los que concurren au-
diencias cualificadas, homogéneas y
segmentadas? ¢La comodidad de
comprar grandes paquetes de im-
presiones dispersas en infinidad de
plataformas sobre las que no tiene
control o la seguridad de apostar por
soportes fiables, de largo aliento y
sometidos a una estricta regulacion?

El cuanto mds, mejor o el cuan-
to mejor, mds. Ese es uno de los
principales dilemas a los que se
enfrentan los anunciantes a la ho-
ra de dar a conocer marcas, pro-
ductos y servicios. Siempre ha si-
do uno de los debates clasicos del
sector, pero en los tltimos tiempos
se acrecienta ante el imparable au-
mento de internet frente a sopor-
tes tradicionales como la prensa,
la radio o la television.

Esa es la tendencia que apuntan
las cifras del Estudio Infoadex de la
inversion publicitaria en Espana re-
lativas a los primeros nueve meses
de 2019, en el que la television si-
gue siendo el soporte lider, con
1.413,5 millones facturados pese a
caer un 6,3% respecto al mismo pe-
riodo de 2018. Por contra, Internet
acumul6 una cifra significativa-
mente inferior (562,8 millones de
euros), pero creci6 un 9,2%.

Por si solas, sin analizar el resto
de soportes y sin introducir mati-
ces, esas dos curvas parecen expli-
car perfectamente cudl es la evolu-
cion del sector de cara al futuro. «Es
una tendencia imparable la caida
de los soportes tradicionales y el
crecimiento del digital, lo cual obli-
ga a los primeros a transformarse»,
afirma tajante Oscar Dorda, direc-
tor general de Arena Media Madrid.

Efectivamente, otros medios tra-
dicionales como los diarios (324,8
millones y un 9,6% de caida en los
primeros nueve meses de 2019), las
revistas (137,3 millones y un des-
censo del 13,8%) y los suplementos
y dominicales (sus 15,9 millones
representan un 9,6% menos que los
recursos recibidos el ano anterior)
estan sintiendo en sus carnes los
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por ciento crecid la publicidad en
las plataformas digitales en los
primeros nueve meses de 2019 en
comparacién con el mismo periodo
de 2018. En total, esos soportes
facturaron 562,8 millones de
euros, una cifra que los convierte
en los segundos con mayor
inversion después de la television
(1.413 millones), pese a que cayd
un 6,3%. Los diarios, que cayeron
un 9,6%, son el tercero en discordia
(324.8 millones).

1,3

por ciento del PIB espafiol
representd la inversion agregada
de la actividad publicitaria en
2018, segun el ‘Observatorio de la
Publicidad en Espafia 2019,
elaborado por la Asociacién
Espafiola de Anunciantes. La cifra
cay6 dos décimas respecto a 2017.

10

mil nuevas empresas se
incorporaron al sector publicitario
entre 2008 y 2018, lo que supuso
un crecimiento del 30,7% para ese
sector. Actualmente se cifra en
38.463 las compafiias existentes
y en 17.752 millones el volumen
de negocio del sector.

efectos de un progresivo traslado
de la inversion hacia el entorno di-
gital.

«Si que apreciamos, incluso en
medios maduros como la televi-
sién, una mayor demanda de ac-
ciones especiales y de integrar pu-
blicidad y contenidos. Y no parece
ser algo coyuntural», reconoce
Eduardo Olano, presidente de la
Union de Televisiones Comercia-
les en Abierto (Uteca), que denun-
cia la clara desventaja desde la
que, a su juicio, compiten los so-
portes tradicionales frente a los di-
gitales a nivel normativo.

«Existen claras asimetrias entre
la legislacién de unos y otros que
esperamos que, con el tiempo, va-
yan convergiendo», argumenta.
«Desde los productos que se pue-
den anunciar, hasta los contenidos

Los soportes convencionales
denuncian la desregulacién
conlague operan

los soportes digitales

Hay consenso entre
los expertos en que
esnecesariorevisar
métricas y terminologfas

que se pueden emitir, la cantidad
de publicidad que pautar o al hora-
rio en que se puede emitir determi-
nada publicidad», anade Olano.
Restricciones que también pue-
den ser, sin embargo, una de las

principales bazas que pueden jugar
los soportes tradicionales en su
guerra fria contra el mundo online.
«Si hay una palabra que se ha pues-
to de moda en los dltimos anos es
brand safe», recuerda Javier An-
drés, director de Marketing de
Atresmedia Publicidad.

En su opinién, «un medio tan re-
gulado y controlado como la televi-
sién es, sin lugar a dudas, el que
aporta una mayor tranquilidad a las
marcas a la hora de aparecer en en-
tornos segurosy».

En cualquier caso, mas allé del re-
parto por soportes y canales, lo cier-
to es que la inversién en medios con-
vencionales cay6 un 3% en los tres
primeros meses de 2019 (3.032,7 mi-
llones de euros frente a 3.125,2 en
2018), aunque todos los expertos
consultados manifiestan su escepti-
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cismo sobre esas cifras de Infoadex.

«Nos estan dejando datos suma-
mente extranos», expone Olano,
quien sostiene que «es imposible
controlar la inversién en temas co-
mo branded content, influencers, se-
guridad informética o big data».
También denuncia «la opacidad de
determinados players, que hacen
que la incertidumbre crezca.

Y ésa es una de las cuentas pen-
dientes del sector en la que abun-
dan todas las fuentes consultadas.
«El dinero que parece que esta de-
sapareciendo hay que analizarlo
bien, porque podria estar en otro
departamento, en un momento en
el que las fronteras entre lo pagado
y lo orgénico son muy difusas»,
aclara Cérdoba Ruiz, directora ge-
neral de Iki Media Madrid.

«Las acciones digitales no estan
medidas en toda su magnitud o al
menos bien medidas, y no podemos
trabajarlas ni considerarlas correc-

/JMCADENAS

La formacién del nuevo
Gobiernoy el despegue de
las campafas institucionales
seran positivos este afio

Tras afios de cortoplacismo
marcados por la crisis,
Se apreciaunavuelta
ala construccion de marcas

tamente», advierte Lidia Sanz, direc-
tora general de la Asociacion Espa-
nola de Anunciantes (AEA), que
alerta también de los peligros que
eso puede acarrear: «No conocer la
verdadera dimensién de nuestra
aportacion a la economia espanola
nos hace dano como sector, sostie-
ne. Actualmente, dicha aportacién

representa un 1,31% del PIB (dos
décimas menos que el afo anterior),
segtin datos del Observatorio de la
Publicidad en Espana 2019, elabora-
do por la AEA a partir de cifras de
2018 y 2017. Concretamente, el vo-
lumen de negocio que mueve esta
industria segtn dicho informe se es-
tima en 17.752 millones de euros, de
los cuales un 58,6% lo acapara la
venta de espacio y tiempo publicita-
rios. Finalmente, el volumen de em-
presas que se dedican al sector es de
38.463, segun INE. Dirce (Instituto
Nacional de Estadistica. Directorio
Central de Empresas).

«A efectos de inversion, éste va a
ser un ano estable, y en eso va a in-
fluir que, una vez formado el nuevo
Gobierno, haya campanas institucio-
nales, ya que es un anunciante que

da estabilidad», sugiere

EXTERIOR. Publicidad ~ Cérdoba Ruiz.
de lamarca de
teléfonos méviles
Huawei en la fachada
en obras de su tienda
de la Gran Viade
Madrid, inaugurada el
pasado mes de julio.

Lo cierto es que el nue-
vo Ejecutivo estrena Mi-
nisterio de Consumo y su
titular ha dedicado sus pri-
meras intervenciones co-
mo tal al sector de la pu-
blicidad. Concretamente,
en relacion con la polémi-
ca de las casas apuestas fi-
sicas y online: «No hay practicamen-
te ningtin tipo de regulacién sobre la
publicidad, y ha crecido de manera
exponencial», ha lamentado Alberto
Garzon en declaraciones a La Sexta.
«Es un caos, la ley de la selva, y por
eso hay interés en regular».

Mientras se materializa la llegada
de esa nueva normativa, también pa-
rece haber coincidencia entre los ex-
pertos consultados sobre cudl es la
tendencia en cuanto a formatos, en-
foques y mensajes publicitarios.

«La busqueda del engagement
con el consumidor, la aplicacion del
big data a la hora de buscar targets
de mayor interés para las marcas, la
integracion de publicidad y conteni-
dos o la integracion de los mensajes
publicitarios entre los distintos me-
dios y soportes del plan de medios
son aspectos claramente en auge»,
destaca Javier Andrés.

El director de Marketing de
Atresmedia Publicidad también ha-
ce hincapié en el ya mencionado
brand safe; en «una vuelta a la bus-
queda de grandes coberturas» en
los medios de masas frente a la cre-
ciente apuesta por el nicho y la per-
sonalizacion de los dltimos anos; y
en «una combinacién mas sana de
campanas de producto que sélo
buscan resultado a corto plazo con
las que ademas persiguen un efec-
to mas a largo plazo de construc-
cion de marcay.

Esta es una circunstancia en la
que abunda Oscar Dorda. «Quizés
por efecto de la crisis, en los tltimos
anos la publicidad ha perdido foco
en la construccion de marcas, y creo
que se estd volviendo a centrar en
las historias y los valores». El direc-
tor general de Arena Media Madrid
recuerda que, segun el estudio Mea-
ningful Brands, elaborado por Havas
Group Espana, «al usuario le daria
igual que desaparecieran ocho de ca-
da diez marcas», porque no son rele-
vantes para €l ni percibe afinidad o
conexion con ellas. De ahi la trascen-
dencia de volver a invertir en histo-
rias y mensajes de largo recoorido.




