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1. Publicidad y medios de comunicacion

La publicidad es fundamental para el éxito de la mayoria de las empresas que
participan en el mercado de la comunicacién. La inversién publicitaria es la
principal fuente de ingresos de los medios y la que las hace rentables. Es por lo
tanto preciso conocer por completo la dinamica del mercado de la publicidad,
las motivaciones de los anunciantes, la eficacia de los mensajes publicitarios a
través de diferentes canales y soportes, y los mecanismos publicitarios, antes
de prestar mayor atencién a la evolucion y las tendencias de este mercado.

El fin de la publicidad es aumentar el consumo de determinados bienes y ser-
vicios. No es casualidad que la publicidad dirigida al consumidor emergiera
después de la Revolucion Industrial con el fin de dar salida a los excedentes de
producciéon. Hasta entonces, el mercado de materias primas protagonizaba los
principales intercambios comerciales y el naimero de compradores de bienes
de consumo era relativamente pequerfio, por lo que no era preciso organizar

grandes camparias de publicidad para captar su atencion.

Cuando la cantidad de bienes y servicios ofrecidos comienza a aumentar y las
diferencias entre unos productos y otros son evidentes, la publicidad comien-
za a desplazar su atencion de los proveedores a los consumidores finales, tra-
tando de atraerlos e influir en sus decisiones de compra. Hoy en dia, la enorme
variedad de bienes y servicios diferentes provoca que las empresas necesiten
las herramientas publicitarias para diferenciar sus marcas y productos de los
de la competencia.

La primera idea que conviene tener en cuenta es que la publicidad no puede
considerarse como el inico método mediante el cual los anunciantes tratan de
satisfacer sus necesidades de promocionar y vender un producto o servicio. Es
solo una mas de las herramientas de comunicacién —junto con otras, como la
promociéon de ventas, el marketing directo o las relaciones ptblicas— por me-
dio de las cuales una compafiia trata de alcanzar unos objetivos: aumentar la
visibilidad y notoriedad de la marca, mejorar la reputacion, situar su producto

en un determinado segmento del mercado, etc.

Los gestores de medios de comunicacién deben tener en cuenta esta diversi-
dad, por mas que algunas de estas herramientas no tengan relacién con sus
negocios, ya que el presupuesto de las empresas anunciantes es limitado y se-
guan cudl sea la estrategia del anunciante respecto al resto de las herramientas
de promocion, asi serd el gasto en publicidad y, por lo tanto, los ingresos pu-
blicitarios para el medio de comunicacién, no solo en el presente sino en el

futuro. Para ser eficiente, es preciso que los medios conozcan cudles son las
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estrategias que integran y coordinan todas esas actividades de promocién y la
importancia que la empresa anunciante otorga a los medios en la consecucién
de sus objetivos promocionales.

En segundo lugar, hay que tener en cuenta que decir publicidad es decir costes:
de planificacién, de produccién, de emplazamiento publicitario en tiempo
y espacio. Y esos costes se incluyen en el precio final del bien o servicio. Si
gracias a la campafia publicitaria el consumo del bien anunciado aumenta
lo suficiente a largo plazo y los ingresos aumentan, el coste medio tiende a
disminuir, lo que justificaria la inversién en publicidad. Por el contrario, si por
las razones que fueran la camparfia es un fracaso y no se alcanzan los objetivos
de ventas esperados, el coste medio de produccién tiende a aumentar: no solo

no se vende mas, sino que lo que se vende es mas costoso de producir.

;Qué relacion existe entre anunciantes y medios de comunicacién? Estos tie-
nen lo que aquellos quieren: la atencion del pablico. Hay medios que estan
concebidos para captar la atencion de grandes audiencias a través de sus infor-
maciones y productos de entretenimiento; otros se centran en publicos més
especializados por razén de sus intereses, aficiones o situacion geografica. Uti-
lizar un tipo u otro de medios depende del objetivo del anunciante, del tipo

de personas consideradas mas proclives a usar el bien o servicio anunciado.

Una vez decidido el publico y el canal méas adecuado, el éxito de la camparia
estard condicionado a que el anunciante adecue el mensaje al contexto y al
entorno en el que es emitido, que no quede diluido por la abundancia de im-
pactos publicitarios, que no sea ignorado o pase desapercibido por el ptublico
y que no se mezcle con el contenido informativo junto al que se emite. Ob-
viamente, los anunciantes negociaran para que el producto medidtico final
sea de calidad, para que el precio pagado por el tiempo o espacio en el que
anunciarse sea el mas barato posible y para que las condiciones de pago y la
profesionalidad del medio anunciante sean las idoneas.
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2. Diferentes medios, diferentes estrategias
publicitarias

Aunque se suele hablar de la publicidad en general, es preciso establecer dife-
rencias por tipo de soportes (impreso, radio, televisiéon e internet) y ambito
geografico (local y nacional) para comprender el grado de competencia que
existe en un mercado de la comunicacién. A partir de esas diferencias, distin-
tos tipos de anunciantes utilizaran diferentes estrategias con el fin de extender
su mensaje al publico deseado.

Distintos mensajes publicitarios

El objetivo de la mayoria de los anunciantes es uno: incrementar sus ingresos, pero exis-
ten distintas maneras de alcanzarlo, distintas estrategias que requieren distintos mensajes
publicitarios. Hay anuncios orientados a informar sobre ofertas y descuentos concretos,
sobre los establecimientos donde adquirir el producto, que proporcionan informacién
especifica sobre las caracteristicas del bien o servicio, que indican los diferentes usos que
se le pueden dar, etc.

Los medios sirven de puente entre el anunciante y las audiencias. Y los ladri-
llos de ese puente son los contenidos difundidos por los propios medios y que
captan la atencion del publico, haciendo posible que los anunciantes puedan
alcanzar a las audiencias que el medio atrae. Siguiendo con el simil, la cons-
truccién y el mantenimiento de ese puente no es tarea facil, especialmente
en aquellos medios que basan su rentabilidad en los ingresos por publicidad.
La credibilidad es el principal activo de los informadores de un medio: si el
publico comenczara a creer que las noticias proporcionadas no responden al
interés general, sino a la dependencia econémica del medio y sus empresas
anunciantes, esa confianza podria quebrarse y dafiar la credibilidad tanto de
los propios contenidos informativos del medio como incluso de los mensajes
publicitarios.

El responsable de cuentas

Por lo tanto, en los medios de comunicacion se debe construir, buscar y mantener una
relacién estable entre los anunciantes y las audiencias, fomentando la relacién entre unos
y otros. Para ello se utilizan métodos como las suscripciones, la creacién de clubes vin-
culados al medio, los servicios exclusivos para suscriptores y lectores fieles, las promo-
ciones, etc.

Aunque no es frecuente en Esparia, algunos medios de comunicacién cuentan con la fi-
gura del responsable de cuentas, encargado de las relaciones de la empresa con los prin-
cipales anunciantes del medio. Este trata de asegurar la satisfaccién del cliente, compren-
diendo sus necesidades, proporcionandoles informacién continua y colaborando en la
planificacién de estrategias de las que ambas empresas van a salir mutuamente benefi-
ciadas.
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No todos los medios sirven de la misma manera a los intereses de los anun-
ciantes, por las caracteristicas propias de cada medio, por sus contenidos, por
sus publicos o incluso por la propia politica del medio respecto a los anun-
ciantes. Por ejemplo, la television, las revistas y la publicidad exterior en vallas
es la que suele encajar mejor para destacar la imagen de bienes y servicios. Por
el contrario, los diarios o el mailing directo suele utilizarse para incrementar
las ventas a corto plazo informando de ofertas o descuentos puntuales. Como
afirma Picard, cada medio tiene sus fortalezas y debilidades como vehiculo
publicitario.

La television se caracteriza por gozar de grandes audiencias, por permitir la
repeticion de mensajes, por sus contenidos audiovisuales y por favorecer las
estrategias de desarrollo de imagen de un producto. Por el contrario, no favo-
rece las estrategias de nicho, el ptublico estd anestesiado de publicidad televi-
siva, es poco propicia para informar de las caracteristicas de un producto y
ademas es mas costosa que en otros canales y soportes.

En el caso de la radio, suele destacarse su capacidad para llegar a audiencias
muy concretas y locales, permitir la creacién de distintos formatos que pue-
den atraer a audiencias diferentes, es movil, favorece un ritmo de mensajes
rapido y tiene un coste relativamente inferior al resto. Entre sus debilidades
estan precisamente las dificultades para alcanzar grandes audiencias o, en al-
gunos casos, la escasa fidelidad de los oyentes por lo facil que resulta cambiar
de emisora; comparte con la television la limitacién para incluir informacién

concreta del producto anunciado.

Los periddicos son excelentes medios para adecuar la publicidad a publicos
muy concretos, con gran flexibilidad de formatos, tamafios, etc. Su periodici-
dad diaria y el hecho de permitir la inclusién de detalles concretos de los pro-
ductos completan sus fortalezas como canal publicitario. En el lado opuesto, la
regular calidad del producto impreso, su breve ciclo de vida y el rdpido ritmo
de lectura se destacan como sus principales debilidades.

La excelente calidad impresa de las revistas, su mayor ciclo de vida, la posibi-
lidad de incluir informacién concreta de los productos anunciados y sobre to-
do su capacidad de favorecer estrategias de nicho y audiencias muy concretas
son las principales ventajas de este tipo de publicaciones. Por el contrario, su
escasa penetracion en el total del mercado de medios y la necesidad de pro-
gramar la publicidad con mas anterioridad que en el resto de los medios son
sus flaquezas.

Por altimo, se ha destacado la interactividad, la inmediatez, la facilidad para
cambiar y modificar los anuncios e incluir mucha informacién concreta como
las grandes ventajas de la publicidad on-line, que se contrarrestan con su escasa,
aunque creciente, penetracion en el mercado y, sobre todo, con la baja tasa de

respuesta por parte de los usuarios.
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3. Tendencias en el mercado publicitario

Los anunciantes suelen tener en cuenta todas estas ventajas e inconvenientes a
la hora de programar sus estrategias de comunicacién, en funcion de si desean
alcanzar a un pablico més o menos local, més o menos diferenciado.

Si echamos un vistazo a los datos de inversion publicitaria en Espafia, podemos
extraer algunas de las tendencias del mercado de la publicidad en los altimos

anos.

Evolucién de la inversion publicitaria en medios convencionales (2003-2009)

Medio 2003 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Television 41,36%| 43,22%| 43,91%| 43,63%| 43,43%| 43,39%| 42,13%
Diarios 26,70%| 25,64%| 24,79%| 24,50%| 23,73%| 21,23%| 20,89%
Internet 1,30%| 1,53%| 2,42%| 4,25%| 6,04%| 8,59%| 11,64%
Radio 9,07%| 8,74%| 9,07%| 8,71%| 8,49%| 9,04%| 9,56%
Revistas 10,73%| 10,75%| 10,04%| 9,42%| 9,04%| 8,69%| 7,15%
Exterior 8,10%| 7,68%| 7,35%| 7,24%| 7,11%| 7,30%| 7,14%
Dominicales 1,89%| 1,78%| 1,78%| 1,69%| 1,67%| 1,46%| 1,23%
Cine 0,85%| 0,66%| 0,64%| 0,56%| 0,48%| 0,30%| 0,27%
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fuente: IAB, PriceWaterhouseCoopers (2009). Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales

Los datos muestran tres tendencias muy claras:

e La television sigue siendo el principal canal publicitario, acaparando mas
del 40% de los ingresos publicitarios del mercado. A pesar de la crisis eco-
noémica, ese porcentaje apenas ha oscilado en los tltimos siete afios.

e Descenso progresivo y tendencialmente acusado de la inversién publici-
taria en diarios. De gestionar el 26,7% de los ingresos en el 2003, han pa-
sado al 20,8% en el 2009. Es cierto que sigue siendo el segundo medio
mas utilizado por los anunciantes y su peso en el conjunto sigue siendo
destacable pero la tendencia, especialmente acusada en el 2008 y el 2009,
parece que es irreversible.

e [Espectacular incremento de Internet como vehiculo publicitario: en el
2003 recogia el 1,3% de los ingresos publicitarios, y siete afios mas tarde,
mas del 11%, desplazando a la radio como tercer canal publicitario. De
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hecho, en los anos de la crisis se ha convertido en el inico medio de co-
municaciéon donde los ingresos publicitarios han aumentado.

Inversion publicitaria (2008-2009). Millones de euros

2008 2009 Variacion (%)

Television 3.082,10 2.368,40 -23,16
Diarios 1.507,90 1.174,10 -22,14
Internet 623,2 654,2 4,96
Radio 641,9 537,3 -16,3

Revistas 617,3 401,9 -34,89
Exterior 518,3 401,4 -22,55
Dominicales 103,9 68,9 -33,69
Cine 21 15,4 -26,67
Total 7.115,60 5.621,60 -21,8

Fuente: IAB, PriceWaterhouseCoopers (2009). Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales

Cabe destacar que frente a caidas superiores al 30% en el sector de las revistas
y del 20% en television y diarios, la publicidad en Internet ha crecido casi un
5%, con una inversion publicitaria superior a los 650 millones de euros. De
ellos, practicamente el 55% se invierte en aparecer en buscadores y en enla-
ces patrocinados, y el 45% en formatos graficos, especialmente en forma de
banners, rascacielos —publicidad en los margenes derecho y/o izquierdo de las

webs—, pero también en forma de patrocinios y secciones fijas en las webs.

Publicidad on-line: ingresos por tipo de formato gréfico (2009)

Formato Tipo %
Formatos integrados Banners, botones, rascacielos, etc. 51,44
Patrocinios o secciones fijas Patrocinios o secciones fijas 8,25
E-mail E-mail publicitarios 6,01
Publicidad Publicidad gréfica en e-mails 0,85
Formatos flotantes y desplegables Pop-up, pop-under, interstitial, etc. 4,9
Spot en video Pre/post roll 1,72
Acuerdos de cobranding 0,5
En videojuegos Advergaming 0,32
Otros Otros 26

Fuente: IAB, PriceWaterhouseCoopers (2009). Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales
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En otros paises, como Estados Unidos, la tendencia es similar: la inversién pu-
blicitaria en medios digitales creci6 en el 2010 un 13% y alcanz¢ el record de
25.800 millones de ddlares. Y las previsiones son que durante los préximos
afios el ritmo de crecimiento anual sea superior al 12%. Si se cumplen esas ex-
pectativas, los ingresos publicitarios en medios on-line superarian a la publici-
dad en medios impresos y quedaria en segundo lugar, después de la television.

;Qué explica este desplazamiento de las preferencias de los anunciantes hacia
el mundo on-line en menoscabo del impreso? En primer lugar, la crisis parece
haber hecho emerger la sensacién de que la mayoria de la inversiéon publici-
taria en medios digitales es mas segura que la de muchos medios tradiciona-
les. Ademas, y aun reconociendo que en comparacion este tipo de publicidad
sigue siendo una pequena parte del presupuesto total de las grandes empresas
destinado a publicidad, el enorme crecimiento de los videos digitales parece
haber despertado la confianza de los grandes anunciantes hacia este canal co-
mo medio para lanzar sus mensajes. Por ultimo, el abaratamiento de los pre-
cios de los principales formatos publicitarios graficos on-line, como el banner,
ha hecho este tipo de publicidad mucho mas atractivo para las pequefias y
medianas empresas. Como sus clientes cada vez usan menos los medios tradi-
cionales y més los digitales, este tipo de empresas comienza a tener més pre-

sente la publicidad on-line como herramienta de marketing.
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