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RESUMEN

Los efectos de la crisis del 2008 provocaron cambios en todos los sectores a nivel mundial.
Numerosos paises vieron afectadas sus economias, a raiz de la inestabilidad econémica,
politica y social del momento. Del mismo modo las empresas vieron afectadas sus partidas
presupuestarias y el mundo comenzé un periodo de recesion econémica que ralentizé y en

algunos casos paralizo sus actividades productivas.

Es en épocas de crisis cuando los hogares dejan de consumir por el miedo que se genera tras
la situacion de incertidumbre, de esta forma las empresas sufren esa falta de ingresos
reduciendo su produccion. Los ingresos se reducen y como consecuencia las partidas

destinadas a la publicidad se disminuyen o directamente son descartadas.

De este modo nuevas alternativas se dan en este mercado que, mermado, no deja se ser
importante para el posicionamiento de las marcas y su diferenciacion dentro del mundo
todavia consumista lleno (mds que nunca) de identificacion,sentido de pertenencia y

simbolismo que éstas generan.

Palabras clave: Crisis,economia,consumo, actividad, marcas, publicidad.



CAPITULO 1

Introduccion y objetivos.



Vivimos en un mundo donde los recursos y por tanto las posibilidades a la hora de
desarrollarnos como sociedad son limitados. Existen unas capacidades limite en funcién de lo
que se dispone como materia prima (recursos naturales) y de la tecnologia que esté
desarrollada en el momento.Por esta razon las sociedades se organizan en torno al sistema
que se emplea para asignar estos recursos. Las teorias econdmicas establecen los
fundamentos que dan base a las formas de organizacién de dichos recursos para poder

satisfacer las necesidades que se presentan como colectivo.

Es por esto que de forma natural y necesaria un modelo de organizacién econémico ha buscar
ser eficiente con esos recursos de los que disponemos. En el libro Economia (Paul A.
Samuelson y William D.Nordhaus,1990)" La esencia de la teoria econémica es reconocer la
realidad de las escasez y averiguar entonces como debe organizarse la sociedad de tal

manera que utilice los recursos del modo mds eficiente".

En este punto nos preguntamos qué modelos de organizacion existen hoy dia para poder
entender en el contexto econémico en el que vivimos. Samuelson y Nordhaus (1990) explican
que principalmente existen dos modelos, sistema de economia de mercado y sistema de
economia centralizado. En el primero de ellos las decisiones individuales que toman las
empresas privadas y los individuos, estas son las que determinan los niveles de produccién y
consumo siendo en el mercado donde se intercambian y qué politica de precios se establece, a
cuanto y a quien se ha de vender . En el segundo se establece un control en la economia por
parte de los gobiernos en cuanto a produccion, siendo el estado quien se encarga de responder

las necesidades econémicas de un pais.

Sin embargo, ninguna de estos modelos econémicos se pueden aplicar a la sociedad de hoy
dia. Por eso la mayoria de las economias mundiales presentan un modelo econémico mixto
donde las decisiones tomadas por empresas, individuos y gobiernos generan los contextos

economicos en los que vivimos.

"Actualmente en los paises occidentales la mayoria de las decisiones se toman en el
mercado, pero el Estado desempefia un importante papel en la supervision de su
funcionamiento(..)actualmente la mayoria de las sociedades tienen una economia mixta."

(Paul A. Samuelson y William D.Nordhaus,1990)



Una vez establecido el campo de juego y los jugadores, el siguiente punto es conocer en las
condiciones en las que se desarrolla el partido. En los tltimos afios se ha vivido una situacion
economica muy dificil a nivel internacional en la que muchos sectores han sufrido muchas
pérdidas economicas y han cambiado el panorama que hasta el 2008, era el que marcaba sus

decisiones

Este periodo de crisis he venido marcado por una reducciéon del consumo en pro de una
actitud mucho mas ahorradora en los hogares. Es en ese punto donde convergen una actividad
consumista y la publicidad ya que se considera a esta segunda como incentivo o impulso para
generar en el consumidor un cambio en el comportamiento de este tratando de producir un
acto de compra venta. Por eso el estudio de en qué punto se encuentra el sector es muy

importante tanto para las empresas como para los que adquieren sus productos finalmente.

La creatividad ha de generar contenidos que traten de buscar la personificacién de la marca
hasta el punto de humanizar en cierto modo. La sociedad entonces las detectara tan cercanas
que decidan establecer una relacion mucho mas profunda que lo que establece proceso de
compra-venta. Generar unos valores y una forma de aplicarlos a su actividad, permite una
identificaciéon y sentimiento de pertenencia por parte de los consumidores originando
comunidad y unién, alejando la publicidad de la masificaciéon impersonal del mensaje y de
la intrusiéon en nuestras vidas de la comunicacién corporativa .Ahora queremos ser nosotros
quienes busquemos aquello que resulte acorde con nuestras formas de pensar, estilos de vida

y actitudes,

En este trabajo se pretende lograr responder a las preguntas ;Qué ha pasado en el sector
publicitario? ¢Qué ha cambiado? ;Sigue siendo eficiente ? En definitiva, qué consecuencias
ha sufrido tras la crisis y como ha respondido a ella, son las preguntas que si conseguimos
resolver permitiran adelantarnos al contexto comercial que se vivira en el futuro y ser mas

eficientes tanto para las productores como para los clientes.

El trabajo se organiza en 8 capitulos en los cuales se abordaran los diferentes aspectos a
tratar. En los capitulos 1 se realizara una pequefia introduccion al objeto de estudio para
contextualizar qué es lo que el lector va encontrar en este trabajo. En el 2 se expondra la

relacion existente entre economia y publicidad. Entender la relacion entre los mismos



aportara una situacion de partida muy importante para entender el desarrollo posterior de la
investigacion. A continuacion, en el 3, se trata de contextualizar la situacién econémica y

delimitar la situacion de crisis del sector.

Posteriormente en el capitulo 4 se detallan los en inversién de todos los medios de forma
detallada e individual afio por afio. El capitulo 5 esta reservado para el nuevo paradigma
publicitario, asi como de las nuevas tendencias que se estan desarrollando en el mismo. Para
finalizar el trabajo y a modo de cierre se desarrollaran las conclusiones finales extraidas de la

realizacién del trabajo en el capitulo 6.

Los capitulos 7 y 8 estan reservados para la Bibliografia y los Anexos.



CAPITULO 2
Relacion existente entre la

publicidad y la economia.



2.1 La revolucion industrial.

La publicidad moderna, tal y como la conocemos en la actualidad tiene su origen en torno al
siglo XVIII durante la primera revolucion industrial, en Gran Bretafia. Este proceso de
transformacion econémica y social aporté entre otras filosofias nuevas formas de produccién
que revolucionaron el panorama que hasta entonces existia en torno al trabajo y la

fabricacion.

“Podriamos definir la revolucién industrial como ese crecimiento econémico que se produjo
desde c. 1750 hasta c. 1850 como resultado de la industrializacion.(..)El aumento de la
productividad fue la consecuencia de tres cambios interrelacionados: primero, un cambio
estructural de recursos de una agricultura de baja productividad a industrias y servicios de
alta productividad); segundo, el incremento de los factores actuantes (rdpido aumento de la
poblacion y de la acumulacion de capital, ampliacion de las dreas de labranza y masivo
incremento de la extraccion de materias primas especialmente carbon y hierro); tercero

creciente eficiencia“.(R. M. Hartwell ,2003)

Es por esto que entendemos la revolucion industrial como un proceso donde existe un
trasfondo eminentemente econémico pero que sin duda desemboca en cambios sociales y de

comportamiento en los agentes implicados.

Hasta el momento la produccion de cualquier tipo de producto o servicio tenia un origen
gremial basado en la manufactura y lo artesanal. Del mismo modo el transporte y el mundo
agrario guardaba una estrecha relacién entre el hombre y los animales, quienes realizaban las
tareas mas pesadas. Todo esto suponia un alto coste ya que desde el momento en el que se
iniciaba una compra-venta se tardaba mucho mas tiempo y se empleaban mas recursos para

una sola unidad de producto.

El desarrollo tecnoldgico permitio el descubrimiento de nuevos métodos de fabricacion y
transportes como el ferrocarril, el barco de vapor. Estos nuevos actores del juego generaron
cambios en la produccion, aumentaron las cantidades reduciendo el tiempo, pero se genera un
nueva problematica, como colocar ese exceso de oferta en el mercado. Es llegados a este

punto donde la publicidad entra en juego.



Todos esto trajo consigo un nuevo paradigma en la nueva configuracién de los mercados y su

desarrollo comercial posterior:

-Mayor produccion
- Aumento de productores (mayor competencia)
- Diversificacion de productos y servicios.

- Exceso de oferta

Si algo caracterizaba a aquellos bienes provenientes de la manufactura era su singularidad,
ninguno de ellos era igual al anterior y cada elemento era caracteristico y diferenciador.Por el
contrario tras la revolucion industrial una de sus consecuencias fue generar en la sociedad un
nuevo tipo de consumo. Ahora el producto es muy homogéneo, ya no es solo un gremio quien
lo puede ofertar y teniendo en cuenta el desarrollo econémico del momento permitia que

hubiera financiacién para desarrollar las mismas actividades por parte de otras empresas.

Este entorno mucho mds competitivo, hizo que los fabricantes necesitan de encontrar
elementos diferenciadores para que el consumidor se decantara por un fabricante u otro. Es
entonces en esos inicios de un nuevo marco econémico donde la publicidad se establece
como herramienta necesaria para el desarrollo y potenciaciéon de la compra-venta y por lo

tanto elemento anexionado a la economia.

2.2 La publicidad como instrumento activo.

La publicidad es un mecanismo necesario en mercados de competencia elevada como nexo
entre la informaciéon de los productos/servicios y consumidores, asi como de fuente
reveladora de la existencia de fabricantes en el mercado. Lo que pretende como base la

publicidad es dar a conocer tanto marca como producto para vender a posibles clientes.

El Profesor de la Facultad de Ciencias Econémicas Universidad Complutense, expresa en el
documento La publicidad como factor de desarrollo econémico y social: “La publicidad va
encaminada inmediatamente a lograr mayores ventas. Si se consigue, el paso inmediato (a

veces previo) serd el de un aumento de la produccion. (José Menéndez ,1973)



Esto quiere de decir que siempre y cuando una campafia esté bien planificada o realizada y
cumple su funcion, la publicidad genera beneficio tanto para la propia empresa como para el

entorno social.

La relacion que se puede establecer, es que del mismo modo que se invierte en mejoras
técnicas para aumentar la produccion, la publicidad puede verse como inversion en
estrategias comerciales para aumentar sus cuotas de mercado, lograr un buen posicionamiento
al penetrar nuevos mercados y dar continuidad a productos concretos en su ciclo de vida o un

mercado ya establecido.

De esta forma podemos desarrollar de forma grafica qué ocurre, una vez invertido en
publicidad, con la oferta y demanda de un producto o servicio. Es importante destacar que
existen diferentes tipos de mercado en las que las las mismas acciones no afectan del mismo
modo, es decir, no tiene la misma repercusion la publicidad en un mercado competitivo que
en uno que lo es en menor medida o incluso no llega a existir competencia directa.De este
modo la grafica representa el efecto que tiene la publicidad en la oferta y la demanda de un
bien o servicio (X) perteneciente a un mercado competitivo.

Grdfica 2.1. Curva de la Oferta y la Demanda de un bien (x)
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En la grafica (2.1) de un bien cualquiera, dados una cantidades y unos precios determinados.
El efecto que se produce en el comportamiento de estas variables tras publicitar dicho
producto viene representado por las flechas que marcan la direccién del desplazamiento tanto
de la nueva oferta y la nueva demanda que se generan, dando lugar a un nuevo punto de

equilibrio.

a) Incremento de la demanda:
Tras publicitar el producto de alguna forma busca diferenciarse de sus competidores, se trata
de otorgarle al producto en cuestion unas caracteristicas o cualidades que lo permitan
posicionarse de forma diferente al resto de la competencia en el mercado, con la intencién de
crear o generar una nueva necesidad en el consumidor. Esta presencia hace que los clientes
quieran adquirir dicho producto por lo que la demanda aumenta (desplazamiento a la

derecha)

b) Reduccién de la oferta:

La publicidad a efectos contables es un gasto que se genera en el momento de utilizarla como
herramienta comercial y debe imputarse al producto. Esto genera unos costes mayores en la
valorizacion del producto lo genera en un aumento del precio final para el consumidor.

(Desplazamiento a la izquierda)

La publicidad por lo tanto tiene un doble efecto, por un lado incrementa la demanda del bien
lo que en es aumentara tanto la cantidad intercambiada como el precio. Por otro genera una
reduccion de la oferta a través del coste, esto genera una reducciéon de la cantidad y un
aumento del precio. Por lo tanto, el efecto final va a ser un aumento del precio y un aumento

de la cantidad que dependera de la sensibilidad de las curvas a la elasticidad.

“Los procesos econémicos vienen encuadrados por las leyes de la oferta y de la demanda. Y
la publicidad, en cuanto viabilizadora de un aumento de la demanda, es una fuerza capaz de
repercutir poderosamente en el ciclo econémico y, aun mds, de forzar un impulso y
crecimiento de una Economia determinada. La crecida de la demanda, para no quebrantar
un conveniente equilibrio economico, ha de dar base a una actitud del mismo signo en el

oferente, es decir, provocard un incremento de la produccion”.( José Menéndez ,1973)
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CAPITULO 3

¢ Qué entendemos por crisis?.
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3.1 Definicion de crisis

Una de las partes mas importantes a la hora de realizar cualquier tipo de estudio, es poder
delimitar o acotar el contexto en el que se desarrolla o fundamenta la realizacién del mismo.
En este caso el primer paso que se debe contemplar es definir con exactitud, qué es una crisis
0 a qué se le puede considerar una crisis, para poder finalmente elaborar un estudio de la de la
forma mas objetiva posible. La Real Academia Espafiola posee varias definiciones de la

palabra crisis, de entre las cuales he decidido destacar dos:

1)“Cambio profundo y de consecuencias importantes en un proceso o una situacion, o en la
manera en que estos son apreciados.”

2)“Situacién mala o dificil.”

Partiendo de esta base se puede llegar a entender que para poder considerar si se vive en un
momento de crisis, se han de producir una serie de cambios importantes que alteren de alguna

forma el estado inicial de una situacion.

Del mismo modo si consideramos que dicha situacién se puede adjetivar mala o dificil,
podemos introducirla como situacién en crisis. Todas estas definiciones nos acercan al
imaginario de lo que puede considerarse una crisis. Sin embargo es relevante considerar que
se entiende por crisis economica para poder esclarecer si realmente si se confirma esta etapa
en los ultimos afios en el pais. No obstante, debemos considerar en mayor medida, puesto que
el trabajo pretende establecer las relaciones entre economia y publicidad, la definicién o

definiciones que a niveles econdmicos constituyan una situacion de crisis.

(Paul Krugman,2015: 310) expone en el libro Principios de Economia lo que él considera o
define por recesion y expansiéon. No existe como tal una respuesta inica y contundente para
poder calificar estas dos situaciones de forma que observando dichos perfiles podamos
clasificar diferentes momentos econ6micos como recesivos o expansivos.

Sin embargo, establece como caracteristica importante para la denominacién de un periodo

13



recesivo como aquél en el que la produccion agregada' desciende durante al menos dos
trimestres consecutivos, o lo que es lo mismo, 6 meses. Del mismo modo establece como
posibilidad de definicién de recesién si este periodo no es consecutivo, es decir, si una
economia desciende durante 3 meses su produccion, tiene un pequefio repunte durante otros
3, pero le siguen otros 3 trimestres de fuerte caida, se considerard como periodo recesivo de 9

meses totales.

Para poder medir este hecho, Krugman se basa en la medicion de los datos obtenidos del PIB
real.” Por lo consiguiente para establecer si Espaiia fue un pais en crisis durante los dltimos

afos, tendremos en cuenta dicha definicion.

Grdfica 3.1. Diferencia evolucién % PIB real y PIB nominal en Espafia (1996-2014)
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Como muestra la Grdfica 3.1 los datos sobre la variacién porcentual de la diferencia entre el
PIB real y el nominal, sufren un claro descenso en el afio 2007. Los datos aportan de forma
relevante coémo de durante los afios de bonanza econémica en los afios 2002, 2003.Sin

embargo la caida
1 Cantidad total de bienes y servicios finales que produce la economia. P Krugman,premio nobel de economia
en 2008.

2 Valor total de todos los bienes y servicios finales producidos por una economia durante un afio dado, y se
calcula usando los precios de un afio base seleccionado. (P.Krugman 2015)
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3.2 Inicios del declive.

La crisis comenz6 en Estados Unidos. Tras sufrir un periodo de inestabilidad econémica en
los mercados a raiz del atentado de las Torres Gemelas en 2001 los bancos centrales de los
paises occidentales tratan de reactivar e impulsar la actividad en ellos bajando los tipos de
interés. Situados en torno al 6.5% pasan a un 1%. Del modo en el que se pretendia, los
mercados comenzaron a volver a generar actividad. En concreto el mercado inmobiliario ve
como incrementa de forma considerable la demanda de inmuebles debido a que las hipotecas

que se conceden poseen un tipo de interés muy pequefio.

El negocio de compra- venta de viviendas en Norte América se incrementa a pasos
agigantados hasta el punto de los propios bancos llegaron a conceder hipotecas de dudosa
rentabilidad, es decir, personas denominadas NINJA ( No income, no job, no assets) las
cuales carecian de ingresos suficientes, ni la estabilidad laboral necesarias para poder hacer
frente al pago de las hipotecas. De esta forma elevaban las tasas de intereses y las comisiones
por transaccion permitiendo que el negocio continuara a pesar de los riesgos que se tomaban

las entidades financieras. A este tipo de hipotecas se les denominé Subprime.

Al incrementar el numero de concesiones el precio de la vivienda continta subiendo
aparentemente sin ningun tipo de limite. La situacion es tal que sociedades de capital riesgo
entran en juego a las que consiguen colocar las titulaciones de este tipo de negocios con un
gran riesgo pero con una gran rentabilidad. Todo parecia un negocio redondo en el que no
existia ninguna brecha hasta que los tipos de interés subieron de nuevo tras la orden de la

Reserva Federal Americana para compensar la inflacion.

La demanda y los precios de las viviendas comienzan a bajar, se hacen efectivas las érdenes
de ejecucién de hipotecas por impagos de las familias como consecuencia de los altos tipos
de interés y todo el entramado especulativo sobre los bienes inmuebles se desploma, como lo
hacen de esta forma todas las entidades que poseen estos activos, los cuales anteriormente
engordaban sus cuentas de balances, y ahora los llevan a la quiebra tras perder gran parte de
su valor. Este es el inicio de lo que serd una crisis financiera y posteriormente econémica a

nivel mundial en 2008.
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3.3 Peculiaridades en Espaiia.

La demanda de bienes inmobiliarios se dio de una forma muy parecida a lo que ocurri6 en
EE.UU, las concesiones de hipotecas se concedieron de igual modo, y el precio de la vivienda
continuaba creciendo .La construccién se torné una buena fuente de ingresos en el pais y
generd épocas de bonanza econdmica pero sacudié con la misma virulencia. Los bancos
espafioles invirtieron en el negocio de la compraventa de inmuebles y muchos cargaron de

activos toxicos® sus balances de cuentas.

Grdfica 3.2 Evolucion del precio de la vivienda en Espafia en € por m2 (1985-2012)
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Como podemos observar en la Grdfica 3.2 el precio correspondiente al metro cuadrado en
Espafia ha crecido de forma ininterrumpida desde los afios 80 hasta llegar al afio 2008, afio en
el que explota la burbuja inmobiliaria, siendo 2007 su valor maximo en los ultimos 27 afios

hasta 2012 con un valor cercano a los 3000 € el metro cuadrado .

Ademas como bien remarca (Santos Miguel Ruesga Benito,2013:Cuadro 1 ) en el articulo
Para entender la crisis econémica en Espana., la economia espafiola y la mayoria de las

europeas se caracterizé por los siguientes apartados de forma secuencial.

3 Los activoes toxicos son fondos de inversion de muy baja calidad que se crean a partir de hipotecas personas
con solvencia econémica baja (respaldados por una vivienda cuyo precio real difiere bastante del especulativo.*
El valor de estos fondos de inversion es practicamente cero o negativo.( Wikipedia )
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1) Cirisis financiera: Tras el estallido de la burbuja inmobiliaria y la falta de control por

parte de los organismos competentes.
2) Crisis econ6mica: El miedo frena la concesion de crédito y no se posibilita la

financiacién (estancamiento).
3) Crisis de desempleo: Gran parte del trabajo va ligado al sector inmobiliario que se

desploma. Es por esto que la construccion fue el principal motor econémico del pais

generando muchos puestos de trabajo tanto directos como indirectos.

Grdfica 3.3. Evolucién del % la tasa de paro en Espafia (1986-2014)
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Como se muestra en la Grdfica 3.3 la tasa de paro se incrementa a partir de inicios de 2008.
Un afio antes el indice reflejaba menos de un 9% de la poblacién hasta llegar a maximos
histéricos en a finales de 2012 con cerca del 26% de poblacién parada. En términos

numéricos a un total de 5.778.100 personas.
4) Crisis de deuda: los rescates financieros a bancos demasiado grandes para permitir su
quiebra y el aumento de déficit en las cuentas de ingresos y gastos publicos, genera un

aumento de la deuda publica.

5) Austeridad: Con la intencion de reducir los déficits ptblicos las politicas de ahorro frenan

el consumo y la inversion .
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Como consecuencia general, todo un pais se vio paralizado. La capacidad de actuacion era
limitada, y los atisbos de una recuperacion se encontraban muy lejanos. La actividad de
consumo disminuy6 de forma drastica, las familias perdieron poder adquisitivo y esto trajo
como consecuencia que la producciéon de muchos bienes y servicios, a falta de ingresos
directos por ventas disminuyeran. El circulo de produccion, consumo crecimiento econémico,

se rompio.

De esta forma muchas empresas dejaron de emitir partidas para la publicidad de sus
productos. En primer lugar debido a la escasez de capital (el que habia se destina a decisiones
de mayor peso) y en segundo, si los consumidores no disponen de una solvencia econémica
para mi producto, es decir, no me pueden consumir, ergo no invierto esfuerzos en tratar de

generar intencion de compra.

Llegados a este punto la gran parte de las decisiones sobre eleccién de compra en marcas o
productos va en funciéon del precio. Competir con precios es dificil si al inicial de tu servicio
o producto tienes que afadirle su correspondiente gasto en publicidad a cada unidad. Por lo
consiguiente no es relativamente muy beneficioso para el fabricante. Analizar qué es lo que
sucedi6 con la publicidad, qué decisiones tomaron los anunciantes, y en qué soportes es lo

que se va a estudiar a continuacién para esclarecer qué paso en el sector publicitario.
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CAPITULO 4

Crisis publicitaria en Espana.
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Hemos podido aclarar hasta el momento qué relacion existe entre la economia y la publicidad
y que entendemos por crisis y cdmo la podemos contextualizar asi como de las causas y las
consecuencias en las que derivé este incidente en términos generales. Ahora, el objeto de
nuestro estudio es poder analizar los datos referentes al desarrollo econémico producido en el
sector publicitario, observar sus cambios y determinar unas conclusiones sobre el mismo.;La

publicidad en Espafia esta en crisis?

4.1 Medios analizados:

Para poder desarrollar los datos que se han obtenido es necesario comentar en primer lugar
ciertos elementos imprescindibles para poder entender los datos y realizar su posterior
analisis.

Del mismo modo que hemos realizado un pequefio marco constituyente de lo que definimos
como crisis, es importante concretar o delimitar aquello a lo que llamamos publicidad. En

concreto, la Rae define publicidad como:

“Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de

los hechos.”

“Divulgacion de noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios...”

De esta forma entran en la definicion, los medios o soportes, algo muy interesante ya los
datos recogidos sobre la inversiéon publicitaria se clasifican principalmente en medios
convencionales o no convencionales. Los medios convencionales o above de line son
aquellos que tradicionalmente se han usado como soportes para la difusion de la publicidad
de forma mas habitual y se conocen como los mas “tradicionales”. Entre ellos encontramos la

television, la radio, la prensa, el cine , la publicidad exterior e internet.

Por el contrario distinguimos a los medios no convencionales o below the line como aquellos
que se emplean como nuevo medios para acercarnos a los destinatarios finales en nuestro

proceso de comunicacion publicitaria,que distan de los “establecidos” entre los que podemos
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destacar las acciones de marketing promocional, marketing directo, patrocinio y publicity*

entre otras muchas.

La relacién existente entre los soportes y la publicidad, es muy importante ya que detalla
tanto las decisiones estratégicas de los anunciantes asi como de sus posibilidades. Esto
permite esbozar la direccion en la que las empresas deciden dirigir sus intenciones
comunicativas, ya que no podemos olvidar, que la publicidad es comunicacién. Los datos
obtenido por los diferentes medios no deja de ser un un reflejo mas de la actividad que se
realiza, pero como comenta (Antonio Ruiz, 2002) en uno de los informes que presenta

Infoadex sobre la actividad publicitaria anual:

“Los Medios, todos los Medios, estdn cada vez mds relacionados entre si y son mds
complementarios e interactivos en las estrategias de comunicacion.(...) nos resulta muy
importante tener un historico consistente sobre las cifras de inversion en el mercado, que nos
permita consultar, analizar y sacar conclusiones sobre nuestro quehacer y la evolucién de

nuestra profesion.”

Es por esto que saber donde se publicita es muy importante para poder establecer unos
patrones que permitan orientar como fue, como es y como sera tanto a nivel cualitativo, como

cuantitativo, el sector publicitario.

A continuacion se van a desarrollar un estudio pertinente a los datos relevantes de publicidad
correspondientes a los afios 2002, 2005, 2008 y 2010, estos han sido elegidos de forma
representativa como afios anterioresa la crisis, el estallido de la misma y un periodo posterior

para tratar de establecer una tendencia representativa.

En cada afio se realiza una pequefia contextualizacion a nivel econémico y la situacicon a
nivel comunicacional que se da en ese momento concreto.Posteriormente se detalla
informaciciona nivel cuantitativo y cualitativo sobre la inversién publicitaria estimada real
en cada afio, asi como la diferenciacion por medios y soportes.Una vez realizado este punto,
los datos individuales se van a poner en comun todos ellos para hacer un analisis conjunto
4 Anglicismo que hace referencia al espacio publicitario con apariencia periodistica, ya sea en forma de

entrevista o reportaje. La diferencia con el publirreportaje es que la publicity no es una accién publicitaria por la

que se paga una pagina del periédico o revista como soporte publicitario, sino que el articulo publicado se
obtienen a través de actividades de relaciones ptiblicas.(Marketing Directo)
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ofreciendo una vision global de los mismos permitiendo hacer comparativas y otorgar un
plano general del conjunto de la inversion y sus caracteristicas antes y después del inicio de la

crisis.

4.2 Desglose afio 2002:

Este afio en particular es muy representativo debido a la situacién que se vivia tanto a nivel
economico como a nivel social en todo el mundo. El 11 de septiembre del afio anterior,
Estados Unidos sufria el mayor atentado terrorista de su historia cuando dos aviones
comerciales se estrellaron contra las torres gemelas. A partir de ese momento estados G.W
Bush declar6 la guerra a Al Qaeda, grupo terrorista afgano y comenzaron asi las guerras de

Afganistan y la invasion de Irak.

Es por eso que el un periodo de incertidumbre y miedo social ante la crisis
terrorista,constituia una época belicista que produjo en el mundo una fuerte sacudida que

también se vio reflejado en el ambito publicitario.

Ademas se ha de tener en cuenta que dos afios antes, Espafia vivié cambios importantes como
pais integrante de la zona Euro y cambiaba su moneda nacional, la peseta, para iniciar un
nuevo periodo con el Euro, lo que permitira mayor facilidad en el comercio con los paises de

la comunidad pero que supondria un hecho que en cuanto a inversion es un dato relevante.

En términos generales este afio supuso un pequefio repunte frente al afio 2001 en cuanto a
inversion publicitaria a nivel nacional ya que se alcanzaron 11.707,7 millones de Euros, un

0.2% mas. Sin embargo, con respecto a otros paises europeos la inversién era inferior con una
relacién de 112 dodlares per cdpita® en Espaiia frente a los 289 o 202 en UK o Alemania

respectivamente, cifras que suponen una inversion publicitaria del 1.78% de nuestro PIB.

En cuanto a la division entre medios, los No Convencionales registraron una partida de
6.309,6 millones de Euros, lo que supone un 54,83% de de la inversion total.Por su parte la
inversion publicitaria en medios Convencionales ascendi6 a 5.403,8 millones de €.

Ambeas cifras reflejan un incremento del 1.5 % y una disminucién del 1.2 % respectivamente

5 Locucion de origen latino de uso actual que significa literalmente ‘por cada cabeza’.En este contexto se hace
referencia al gasto publicitario por habitante de media a nivel nacional.
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en el afio anterior en cuanto a tipos de soporte se refiere.

Hay realizada una grafica comparativa para este afio 2002 en el capitulo de anexos.(Anexo A)

4.2.1 Medios no convencionales:

Entre los medios de este grupo que aparecen en los datos que proporciona Infoadex de forma
anual, encontramos una subdivision en funcién de las acciones. Mailing personalizado,
buzoneo, folletos, juegos promocionales, tarjetas de fidelizacién y animaciones en el punto de
venta entre otros. En este trabajo se plasman lo mas representativos en funcion de la

importancia que suponen en cuanto a cantidad invertida para el sector.

La inversion total 6309,6 millones de euros repartidos en:

-Mailing Personalizado: representa el 27,39 % del total de medios no convencionales origind

una inversion por parte de anunciantes de 1.726,4 millones de euros.

-PLV ¢: representando el 15,39%, supuso una inversion de 954,5 millones de euros, creciendo

un 1.7% con respecto al afio anterior.

-Buzoneo y folletos:12,12% de cuota de medios no convencionales que equivalen a 763,9

millones de euros. UN 2,3 % inferior con respecto al afio pasado.

-Marketing telefonico: 11.01% es el medio que porcentualmente creci6 respecto del 2001

con unas cifras de 661.1 millones de euros

-Anuarios, guias y directorios Con una inversion de 503,8 millones de euros supone el quinto
medio mas importante de los denominados no convencionales, con un porcentaje de cuota

total 7,99%.Le sigue muy de cerca el patrocinio deportivo con 441,7 millones

4.2.2 Medios convencionales:

La inversion realizada por los anunciantes en esta categoria de medios fue de 5.403,3

6 Publicidad en el lugar de venta.
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millones de euros. los cuales se repartieron entre television, diarios y revistas, radio,

exterior , dominicales, internet y cine.

-TV: La inversion publicitaria en este soporte asciende a los 2.149,9 millones de euros que

representan el 39,71% del total. Lo que supone un incremento de un 1,5 % respecto al 2001

-El segundo puesto por volumen de negocio son los Diarios, con un monto que llega a los
1.531,2 millones de euros, con una cuota del 28,24% del total. Pero desciende con respecto

al afio anterior en un 3,9%

-Revistas: Con una inversion de 590,1 millones de euros es el medio que mas reduce su
partida , concretamente 4,8% muy significativo para el sector, que aun asi representa el

10,92% del reparto total.

-Radio: 484,9 son los millones de euros que recibié este medio en 2002 lo que lo mantiene

aproximadamente en las medias de afios anteriores con una cuota en el total de 8,97%

-Exterior: Representando un 7,56% del total incrementa un 0,5 la inversion en este medio

por parte de los anunciantes y suma un total de 408,6 millones de euros
-Los suplementos y dominicales: Consiguen 106,8 millones de euros como emplazamientos
publicitarios, pero con el dato significativo de un descenso de entorno al 4% con respecto al

curso pasado .

-Internet: En la actualidad este dato nos sorprenderia, solo representa un volumen en los

medios convencionales de 0,97% con una inversion de tan solo 52,2 millones

-Cine: Se situa en la ultima posicion gracias a 45,3 millones, con un porcentaje casi residual

del 0,84% del reparto.
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4.3 Desglose afio 2005:

A nivel econémico los afios anteriores como el 2003, 2004 y el que aqui analizamos fueron
buenos. Tan sélo una década fue necesaria para llegar a conseguir una tasa de crecimiento
sostenido de en torno al 5%, Se llegaron a generar 4 millones de nuevos puestos de trabajo y
la tasa de paro se vio disminuida a un cercano 5%. Econémicamente estos afios fueron de
auge y esplendor en el conjunto generalizado para el pais y asi de reflejo, por supuesto, en la

inversion publicitaria.

Sin embargo a nivel comunicacion comenzaban a desarrollarse actividades que
posteriormente seran claves para entender la situacion en la que vivimos. El uso de internet y
de los ordenadores aumenta cada vez mas en los hogares espafioles y la tecnologia movil
comenzaba a desarrollarse a pasos agigantados permitiendo que estos dispositivos se
pudieran conectar a internet de una forma muy rdpida. Todo este despliegue tecnoldgico,
sirvié para establecer un punto de inflexién en las nuevas formas de comunicacion, que a
pesar de ya haber sido inventadas a finales en los 90, comenzaron a formar parte del dia a dia

de muchas personas en los 2000, internet dejaba de ser algo complejo.

Todo esto se tradujo en una segmentacion de audiencias con la llegada de nuevas plataformas
on line que generaban nuevos contenidos. Las nuevas posibilidades de comunicacion hacen
que se demandase un contenido mucho mas personalizado y que las marcas comiencen a estar
en mayor contacto con el consumidor (es mucho mas activo porque posee recursos para

serlo).

En definitiva el afio 2005 es definido a nivel de inversion publicitaria como un buen afio, que
se tradujo en un total de 13.706,9 millones de euros entre publicidad convencional y no
convencional, lo que refleja un incremento de un 6,8% con respecto al afio anterior y

representando un 1.76% del PIB’

Hay realizada una gréafica comparativa para este afio 2005 en el capitulo de anexos.(Anexo B)

7 Producto interior bruto.
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4.3.1 Medios no convencionales:

La cantidad a la que asciende este tipo de medios es de 7.064,8 millones de euros lo que
supone un 51,5% del total, un incremento de 5,5% con respecto a 2004. Por volumen de

importancia en inversion son :

El Mailing Personalizado con una participacion del 25,1% del total de los medios no
convencionales. Traducido a cifras exactas, se contemplan 1776,114 millones de euros para el

sector y un incremento de 2,4% con respecto al afio anterior.

En segundo lugar se situa PLV, sefalizaciones y rdtulos con una cuota del 17.4% hasta
alcanzar los 1225, 9 millones de euros.
Sigue la cabeza de la lista nos encontramos el Marketing telefonico con una inversion de

12,7% o el equivalente en cifras concretas de 897,6 millones de euros .

La cuarta posicién es para el Buzoneo y folletos, con 729, millones de euros, sin embargo
supone una disminucién de un 2% con respecto a afios anteriores. Hay que dejar claro que
estos medios corresponden a publicidad destinada a hogares y lugares de trabajo pero sin

personalizar , es decir, sin nombre ni direccion.

Los anuarios, guias y directorios suben un 6,4% con respecto al afio anterior en el que se

invierten un total de 589 millones de euros, y un porcentaje de cuota total de 8,3.

El patrocinio deportivo es el sexto lugar en el ranking por volumen de negocio generado que
representa un incremento de un 4% con respecto al afio anterior y genera una cantidad de 493

millones de euros.
Finalmente cierran las mayores aportaciones el patrocinio y mecenazgo y marketing social ,

con 401,5 millones de euros,( 5,7%) del total. Seguidos muy de cerca por regalos

publicitarios y los catdlogos con un total de 357,1 y 241,5 millones respectivamente.
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4.3.2 Medios convencionales:

En 2005 los medios publicitarios de estas caracteristicas generan una actividad econémica de
en torno a los 6.644,8 millones de euros, lo que representa un 48,5% del total de inversion
publicitaria en Espafia desarrollando un crecimiento del 8,1% teniendo como referencia el

afio 2004 pasado. Los medios que se destacan por volumen de negocio son:

En primer lugar se sitta la television, con un porcentaje de un 44,4% de capital destinado a la
publicidad en convencional.Supone un incremento de un 10,5% anterior en comparacién con
el afio anterior alcanzando 2.950,8 millones de euros frente a los 2.669,9 del afio que le
precede. Aqui, los datos de infoadex hacen una apreciacién interesante ya que al dividir
televisiones nacionales y autonémicas por una parte, los canales tematicos

por otra y, finalmente, el resto de las televisiones, donde se recoge principalmente a las
televisiones locales lo que proporciona una fuente importante de informacion con respecto a

la planificacion estratégica que los anunciantes realizan cada afio.

En segundo lugar tenemos los Diarios, que suponen un 25,1% del total, un incremento de

hasta 1.666,4 millones, un 5,2% mas.

Las revistas continian en un tercer puesto sin reflejar un porcentaje muy amplio en su
crecimiento con tan sé6lo un 1,5%, 664,3 millones de euros en 2004 a 674,5 millones en

2005, el 10,2% de la inversién total en el analisis de medios convencionales.

En cuarto lugar se sitda la radio. Crece un 12,5 % mas obteniendo 609,9 millones de euros.
Con una cifra inferior, pero muy representativa, la publicidad exterior se encuentra en sexto
puesto con un monto que asciende a 442,1 millones de euros y una porcentaje de

participacion de inversion total del 6,9%.

Internet se eleva como el medio convencional que mas ha crecido con respecto al afio
anterior, un 27,7 % mas , lo que eleva su cifra hasta los 120,5 millones de euros. Dato muy
importante, ya que en comparacién con el afio 2002 analizado con anterioridad, se ha
invertido un total. Aun asi s6lo supone un 1,8% del total. Cierra la lista el cine con un

residual 0,6% con tan s6lo 42,9 millones de euros.
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4.4 Desglose afio 2008:

Afo inicial de la crisis a nivel mundial, la economia es el centro de atencién de periddicos,
telediarios y radio. En Espafia hay un cambio de gobierno, el hasta entonces partido que
gobernaba el pais (PP) deja su cargo y el Gobierno de Psoe empieza las funciones para con el

pais.

Como se refleja en el informe anual econémico de 2008, la crisis financiera trastoca de forma
muy negativa los valores de activos de empresas cotizantes en bolsa, el ibex 35 lleg6 a caer
cerca de un 40% de valor . El precio de la vivienda disminuyd considerablemente tras bajar
un 3,4% tras estallar la burbuja inmobiliaria y las familias, tras percibir este retroceso en sus
capacidades y activos,se constituyo en ellas un descenso en el consumo y la inversion, del

mismo modo, a niveles bursatiles las empresas también lo hicieron.

Ademas el paro empez6 a recuperar niveles de afios pasados a los de bonanza en los inicios

de los 2000, alcanzando los 3.207.900 personas desempleadas, un incremento de 13,91% .

En cuanto a nivel comunicacional y social, se vive una explosiéon exponencial de los medios
on line. Las redes sociales estan instauradas como fuente principal de relacién para personas
y empresas, la informacién se comparte de forma cuantitativamente mucho mas rdpida y en
tiempo real. Surgen los smartphones, un nuevo concepto en el que se desarrolla el potencial
elemento portable de los teléfonos convencionales al que incorporan nuevas tecnologias que

permiten estar conectados desde del cualquier punto del mundo.

El consumo de contenido en internet es mucho mas selectivo, ahora cada uno puede
personalizar qué ver, cuando verlo y donde. En un sélo dispositivo se encuentran multiples
plataformas digitales que permiten disfrutar de un mundo de creacién de contenido incipiente

que atisba lo que en no muchos afios después se podra encontrar en la web.

La globalizacion de los productos tecnolégicos junto con la adaptacion a los mismos y la
eleccion entre multiples alternativas hace que el negocio publicitario centre sus estrategias de

campaiia en este nuevo tipo de consumo audiovisual. Internet y la interaccién feedback® que

8 Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y modificar su mensaje, de acuerdo con lo
recogido.
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se genera en estos momentos, hace que muchas marcas Yy empresas comiencen a cuidar este

nuevo tipo de comunicacion con su publico objetivo.

Hay realizada una grafica comparativa para este afio 2008 en el capitulo de anexos.(Anexo C)

4.1 Medios no convencionales:

El mercado publicitario alcanzé en 2008 una cifra de 14.915,3 millones de euros, lo que
supondria buenas cifras de crecimiento en comparacion con el afio 2005 analizado
anteriormente, sin embargo en 2007 se registr6 una inversion en publicidad de 16.121,3

millones lo que supone un decrecimiento del 7,5% con respecto al afio anterior.

La inversion total de estos medios fue de cerca de los 7.812,9 millones de euros, un -4,0%
por debajo de los 8.136,1 millones que generaron en 2007.El medio con mas representacion
en la inversion es el Mailing personalizado con un porcentaje de entorno al 25,3% lo que se

traduce en cifras como 1.976,4 millones de euros .

El segundo es P.L.V., Merchandising, sefializacion y rétulos que con respecto al total de la
inversion suponen el 19,8%. En este afio este medio ha incrementado su cifra en el 0,7%

hasta llegar a alcanzar los 1.548,8 millones.

El marketing telefénico se sigue eligiendo como un medio en el que invierten muchas
empresas. 1.100,6 millones de euros, para este medio que ha supuesto un incremento del

4,0%. El Marketing Telefénico representa un 14,1% con respecto al total en estos medios.

A continuacién, el buzoneo y los folletos. que con un 10,9 % se consolida en la cuarta

posicion, medio que genera en el monto completo una aportacion de 852,5 millones de euros.
Siguiendo la misma ténica de otros afios el proximo medio por volumen de negocio es el que

aglutina Anuarios, Guias y Directorios con un total de 609,9 millones de euros. Sin embargo

representa una pérdida de un 4,5% con respecto al afio anterior.
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Patrocinio, Mecenazgo, Marketing Social y R.S.C., en el se que incluyen eventos de distinto
tipo, como conciertos, espectaculos, fundaciones, exposiciones culturales..2008 ha recibido
una inversién de 569,5 millones de euros, una cifra que es un 15,0% mayor que la registrada
un afio antes, lo que le ha llevado a suponer el 7,3% del total.Por el contrario el patrocinio
deportivo que con anterioridad siempre ha representado un gran volumen de negocio,

disminuye un 26,6% y refleja unas cifras de 457,6 millones de euros.

El resto de los medios representan una parte proporcional mucho mas pequefia y encontramos
a catalogos, ferias y exposiciones y tarjetas de fidelizacion entre otros que suponen menos del

7% del total.

4.4.2 Medios convencionales:

La inversion real estimada en Medios Convencionales alcanzé los 7.102,5 millones de euros
un 11,1% inferior frente a 2007. Como dato importante hay que destacar que todos los

medios descienden de forma cuantitativa en las inversiones que reciben exceptuando internet.

A pesar de todo la TV sigue siendo el medio mas representativo del sector con de cuota que
llega al 43,4% suponiendo 3.082,1 millones de euros, descendiendo asi un -11,1%, con

respecto al afio anterior.

Los Diarios se mantienen como eternos subcampeones de este tipo de medios con un total de
de 1.507,9 millones de euros, ocupa el segundo lugar, representando el 21,2% del total pero
que también representa un decrecimiento de -20,4% por debajo de la cifra del afio anterior,

que fue de 1.894,4 millones.

Por su parte la Radio, genero en la industria un total de 641,9 millones, una disminucion de la
inversion mucho mas inferior a sus “rivales” con sé6lo unas pérdidas del 5,3% en relacién con
el afio anterior. Se gana asi, el 9% del total de la inversién en convencionales

Revistas, con un decrecimiento también muy importante, cerca del -14,5%se sittia en cuarta
posicién 8 con un total de 617,3 millones alcanzados en 2008. El peso que el medio Revistas

tiene sobre el total de los Medios Convencionales se ha situado con ello en el 8,7%
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El gran superviviente de estos medios es Internet quien experimenta un fuerte crecimiento a
pesar de la situacion de desconfianza y falta de inversién. Un incremento del 26,5% llegando
a alcanzar los 610 millones de euros aportando un 8,6% del volumen total generado por el

total de estos medios.

Para finalizar, exterior, que con 518,3 millones supone el 7,3% del total mientras que el cine
y los dominicales no llegan a representar el 2% con un total de 103, 9 y 21 millones

respectivamente, lo que fulgura pérdidas de un 28 y un 45% con respecto a 2007.
4.5 Desglose aiio 2010

Tras la primera declaracion por parte del actual presidente del gobierno J.R Zapatero de
denominar a la situacién econoémica del pais como crisis en 2008, los datos econémicos tras
dos afios posteriores al estallido de la crisis no arrojan una esperanza de recuperacion

cercana.

Espafia es uno de los 4 paises europeos junto a Grecia, Irlanda y Rumania que siguen en
crecimiento de su PIB, con un -0,1%, dato que revelaba mejoria con respecto al afio anterior
-3,7%, pero que lo distanciaba mucho de la situacion que otros paises de la zona euro vivian
ahora. En este afio la economia espafiola cerraba su economia peor que la europea por

primera vez en 15 afios.

A esto se le sumaron un incremento en la puntuacién de la prima de riesgo’, 200 puntos
aproximadamente lo que generd que el gobierno tomara decisiones importantes para no llegar
a situaciones como Grecia, que tuvo que ser rescatada ese mismo afio.

Es entonces cuando comenzamos a ver recortes presupuestarios y suspension de la
revalorizacién de las pensiones .Todo esto con la intencién de reducir el déficit publico del
11% al 6%. El afio acaba con 4.696.600 parados. y con el anuncio de la aprobacion de

rescate a Irlanda de 85.000 millones de euros.

A nivel comunicacional lo mas importante a destacar va a ser el uso de las redes sociales.

9 La prima de riesgo es el sobreprecio que paga un pais para financiarse en los mercados en comparacién con
otros paises. Dicho de otra forma, la prima de riesgo es la rentabilidad que exigen los inversores (interés) a un
pais para comprar su deuda soberana en comparacién con la que exigen a otros paises.
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Facebook, Tuenti y sobre todo Twitter. La filosofia de esta ultima aplicacién para conectar a
personas de todo el mundo va a ser muy interesante a nivel comunicacional porque reside su
base en la simplicidad y condensacién de la informacién o de aquello que se quiere contar en
tan solo 140 caracteres. Esto representa el punto de inflexion a nivel comunicacional que no
dentro de mucho se observarda como consumidores de informacién, bien sea de caracter
ilustrativo o comercial. Mensajes cortos, claros, concisos y cargados de intencionalidad seran
la tonica que el perfil del consumidor 2.0 va a demandar. La instantaneo lo inmediato y el
mensaje facil de recordar son claves.

Hay realizada una gréafica comparativa para este afio 2010 en el capitulo de anexos.(Anexo D)

4.5.1 Medios no convencionales:

El afio 2010 cierra de nuevo un capitulo de descenso en la inversion publicitaria en
comparacion con los afios anteriormente analizados. Sin embargo con respecto al 2009, los
fondos destinados para el total de la publicidad en el pais incrementa un 1,4% alcanzando los

12.709 millones de euros.

En continuacion con la misma linea que afios pasados, los medios no convencionales son los
mas elegidos por los anunciantes para colocar su publicidad. El total de millones destinado a
estos medios es de 7.034,3 los cuales se reparten por volumen de negocio de la siguiente

forma:

El mailing personalizado que abarca el 29% del total de medios no convencionales y que
recibi6é una inversion de 1971,3 millones de euros. Estableciendo un crecimiento interanual

de un 2.3%.

En segundo lugar PLV, merchandising sefializaciones y rotulos cuya participacion en el
mercado es del 18% ha conseguido un incremento del 5,5 % con respecto al afio anterior

logrando 1263,7 millones de euros.
Por otra parte el marketing telefénico se posiciona entre los 3 medios mds representativos al

alcanzar una cuota del 15,7% situandose en 1103,1 millones de euros. Un decrecimiento de

1,6% con respecto del afio anterior.
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En cuarta posicién encontramos el buzoneo y los folletos con 791,3 millones lo perdiendo
una cuota del mercado del 5% de medios no convencionales y que lo sitia con un 11,2% del
total.

Sigue aumentando la inversion para los actos de patrocinio, mecenazgo , Marketing Social y
R.S.C"™ alcanzando un incremento de un 7,4% percibiendo asi un total de 537,3 millones de

euros, obteniendo un 7,6% de la cuota total.

Por su parte, el patrocinio deportivo, consigue una cuota de 6,6% hasta situarse en 456,6

millones.

Los anuarios Guias y directorios caen en picado tras perder el -20,2% de la inversion con
respecto al 2009 y que llega a presentarse como séptimo medio con una cuota de

participacion de 5,5% y 387,8 millones de euros.

Finalmente los regalos publicitarios, los catdlogos, exposiciones, y tarjetas de fidelizacién,
entre otros no logran el 7% del total en inversion y alrededor de 350 millones entre todos

ellos.

4.5.2 Medios convencionales.

El total invertido para estos medios es de aproximadamente 5849,4 millones de euros
percibiendo un incremento de 3,9% sobre los datos registrados el afio anterior.
La television sigue en primer lugar por volumen de negocio situando su partida en un 42,3%

del conjunto total de medios convencionales traducida a 2471,9 millones.

En segundo lugar, los medios diarios representa el 19,2% lo que supone un descenso de
cuatro con dos puntos menor con respecto al afio anterior alcanzando un total de 1124,4

millones de euros.

Internet, que alcanzé la tercera posicion el afio pasado, mantiene su plaza con un crecimiento
de un 20,7% tras superar los 654 millones de 2009 llegando a los 789 ,5 lo que permite que

ocupe una cuota de mercado de 13,5 % con respecto al total.

10 Responsabilidad Social Corporativa
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En cuarto lugar,la radio recibe una inversién de 548, 5 millones de euros obteniendo una

cuota del 9,4 % de volumen en la inversién “convencional”.

Le siguen muy de cerca la publicidad exterior que presenta un incremento interanual del
4,8% aumentando 20 millones de euros en sus actividades obteniendo asi una apuesta por
parte de los anunciantes de 420,8 millones de euros. Supone de esta forma el 7,2 % del total.
Las revistas decrecen un -1,0% hasta los 397,8 millones de euros posicionandose con un 6,8
% del monto total invertido y un descenso de tres puntos en contraposicion a los datos de
2009.

Para finalizar cierran la lista los dominicales y el cine, que representan ambos un total de 1,6
del total con un 1,2 y un 0,4 respectivamente, situando las cifras en 72, 2 millones para el
primero. Cabe destacar que en el cine, atin ser poco el porcentaje que supone del volumen de
negocio total, individualmente incrementa sus cifras en un 58% pasando o lo que es lo mismo

de 15 millones registrados en 2009 a los 24 actuales.

4.6 Sinergias entre aios:
En este subapartado se pretende conjuntar los datos obtenidos con anterioridad para
desarrollar un pequefio informe comparativo a nivel cuantitativo y cualitativo de las

inversiones en los diferentes medios

4.6.1 Nivel Cuantitativo:

Una vez establecido las situaciones individuales en los ultimos afios vamos a reagrupar los
datos en diferentes graficos para poder analizar los datos conjuntamente. En los graficos a
continuacién aparecen mas afios a los escogidos de forma aleatoria como representacion en el

apartado anterior, pero representan datos fiables pertenecientes también a Infoadex
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Grdfica 4.1. Variacion porcentual de la inversion publicitaria en todos los medios (2004-

2015)
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Fuente:Infoadex

Como podemos observar en (Grdfica. 4.1) encontramos grafica las distintas tendencias en
cuanto a la inversién publicitaria realizada desde el afio 2002 hasta el 2015. La tendencia que

encontramos durante los primeros afios es de crecimiento.

El 2002 afio de referencia, con cerca de 12000 millones invertidos se ve incrementando
progresivamente hasta las cifras del 2005 con cerca de 14.000, llegando al pico mas alto en
2007 con la mayor cifra en inversion dada hasta la fecha en los ultimos 15 afios (a falta
conocerse los datos de 2018) con una cantidad de 16.000 millones de euros.. Esto refleja de
una forma mas visual los datos obtenidos en los afios desarrollados individualmente y a la

tendencia de los mismos desarrollados con anterioridad.

Del mismo modo ocurre con los datos al denotar una clara tendencia de decrecimiento en los

datos obtenidos a partir del afio 2008.Partiendo del afio anterior con 16.000 millones de eu

Para ayudarnos a hacer un mapa mas claro en cuanto a las cantidades en inversion, puede
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resultar util plasmar la diferencia porcentual en los diferentes afios desde 2004. Como se
detalla en la grafica, el crecimiento no es muy acusado durante los 3 primeros afios, teniendo

un repunte muy importante en 2007 sumando cerca de dos puntos porcentuales.

El contraste aparece en 2009, un afio posterior al inicio de la crisis en la que disminuye un
14.9 en tan solo 2 afios.Si no tenemos en cuenta un pequefio repunte en la cantidad de
inversion de 1.4%en 2010, la tendencia es de decrecimiento hasta el 2013 donde se establece
un punto minimo en la grafica y a la vez como punto de inflexion, esta vez, de crecimiento

para los afios consecutivos en 2014 y 2015 aumentando un 5.9 y un 4.7 % respectivamente.

todos estos datos aportados son muy reveladores del cambio que el sector de la publicidad ha
vivido en los ultimos afios. De una forma muy visual, hemos podido observar que tras la
crisis en 2008, la decisiébn de muchos anunciantes con respecto a sus inversiones en
publicidad ha sido de austeridad o incluso de reduccion completa de partidas destinadas a la
comercializacién de sus productos. La crisis economica afecté de forma directa a la
publicidad, de eso no hay duda, y si retomamos la definicion de crisis que aportaba
Krugman con la que iniciamos este trabajo, podemos afirmar que el sector también sufrié su
crisis particular. Aproximadamente cerca de 5.000 millones de euros menos se destinaron a la

practica publicitaria entre los afios 2008 y 2013 con respecto a 2007.

4.6.2 Nivel Cualitativo:

Sin embargo si nos damos cuenta en el analisis cualitativo, es decir, la evolucién de los
soportes que mas se han empleado para realizar publicidad por sus caracteristicas
diferenciadoras denotamos un claro cambio en las partidas destinadas a cada uno de ellos. Si
bien es cierto que en los primeros afios el medio de la publicidad dominante era la television
y los medios convencionales se proclamaban como favoritos la tendencia cambia para los

anunciantes conforme nos acercamos al presente.

La crisis econémica es la pélvora que hace que las tendencias cambien de una forma mucho
mas rapida buscando la eficacia publicitaria, sin embargo es el desarrollo tecnolégico lo que
permite que un nuevo paradigma en la publicidad entre en juego. Surgen nuevos medios y
nuevos dispositivos que compiten con los medios medios masivos establecidos hasta la

entrada en el nuevo siglo.
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Este crecimiento exponencial en las posibilidades de comunicacion, ya no solo a nivel

comercial, se instaura de forma paulatina y ascendente durante 2008 con la aparicién de la

“comunicacion portable multimedia” que otorgan los Smartphones.

Como podemos observar en esta (Tabla.1), los datos relacionados con la inversion

publicitaria y al medio al que va destinado el porcentaje de inversion varia conforme nos

acercamos a 2015.

Tabla 4.1. Porcentaje de inversion publicitaria en medios convencionales (2004-2015)

Television Radio Diarios Revistas Internet
2004 43,5% 8,8% 25,7% 10,8% 1,5%
2005 44,4% 9,2% 25,1% 10,2% 1,8%
2006 44,49% 8,91% 25,04% 9,63% 2,24%
2007 43,43% 8,49% 23,73% 9,04% 6,04%
2008 43,4% 9% 21,2% 8,7% 8,6%
2009 42,1% 9,6% 20,9% 7,1% 11,6%
2010 42,3% 9,4% 19,2% 6,8% 13,5%
2011 40,6% 9,5% 17,6% 6,9% 16,3%
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Tabla 4.2. Porcentaje de inversién publicitaria en medios no convencionales (2004-20015)

Mailing Personalizado | PLV, Sefializacion y Marketing Telefénico
Rotulos
2004 25,9% 16,2% 12,4%
2005 25,1% 17,4% 12.7%
2006 25,1% 17,1% 13,0%
2007 23,9% 18,9% 13.0%
2008 25,3% 19,8% 14,1%
2009 27,2% 16,9% 15,8%
2010 29,0% 18,0% 15,7%
2011 29,2% 19,5% 17,4%
2012 30,2% 20,6% 18,6%
2013 30,7% 21,0% 19,00%
2014 29,8% 22,6% 20,04%
2015 29,7% 23,4% 20,01%

FUENTE: Infoadex

Existe una clara diferencia en la intencion por parte de las empresas en anunciarse en nuevos
medios y nuevas formas de comunicacién para establecer una relacion totalmente distinta con
sus posibles clientes. Como se refleja claramente en la (Tabla.4.1), los medios
convencionales sufren grandes descensos en sus porcentajes de inversion. El inico medio que
repunta sobremanera es Internet, el nuevo soporte estrella que da una tultima brizna de aire a

los medios empleados, hasta la fecha, con mas asiduidad en publicidad.

La television sigue manteniendo una alta cuota de inversion en publicidad pero hay un claro
descenso porcentual desde el afio inicial representado por el 2004, hasta el 2015 de un -3%.

La radio se postula como un medio que ha resistido muy bien el nuevo cambio tecnolégico y
la crisis publicitaria, ya que varia durante los ultimos afios de forma intermitente con saldos
de crecimiento y disminucion de entorno al 1% cada afio del total de cuota de inversion lo

que le permite una estabilidad que ronda cerca del 9 % de cuota general en convencionales.
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Del mismo modo los medios no convencionales (Tabla. 4.2) rompen las estadisticas afio tras
afio. Los representados en las graficas incrementan su “porcentaje del pastel” enun 3,8, 7,2y
7,7% respectivamente siendo los protagonistas el PLV, el Mailing personalizado y el

Marketing Telefonico.

Grdfica.4.2 Inversion en miles de millones de € por soportes publicitarios convencionales y

no convencionales (2008-2017)
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En la (Grdfica.4.2) se diferencias los distintos soportes tanto convencionales como no
convencionales. Como se refleja en ella, las diferencias se hacen notables entre la inversion
recibida por parte de anunciantes en medios como la television, con una disminucién de mas
de 1.000 millones euros desde 2008 y la de internet con un incremento hasta alcanzar los

1500 millones de €. Del mismo modo ocurre con la tendencia de decrecimiento en los diarios

39

2017



en comparacion, con el crecimiento leve pero estable, por parte del mailing personalizado.
De forma individual podemos apreciar las diferencias entre la tendencia de medios tras el

inicio de la crisis en 2008.

Como publicitario trato de buscar la respuesta a este cambio tan rapido en los medios en tan
solo una una veintena de afos. La respuesta que encuentro tiene que ver con dos variables

concretas, eficiencia y adaptabilidad, ambas dos interconectadas.

La eficacia publicitaria siempre ird unida a los objetivos que se planteen desde la
planificacion estratégica, estos objetivos marcaran qué es lo que se debe hacer , por lo que ser
eficaces ira en consonancia con el logro de esos propoésitos. Sin embargo. llegar a un fin
concreto puede darse a través de diferentes caminos, que cumpliendo con lo que se proponen

(nos permiten llegar a nuestra meta ) cada uno nos ofrece consecuencias diferentes.

Grdfica.4.3 Relacion eficiencia - adaptabilidad.

Relacion eficiencia - adaptabilidad.
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Es por eso que los profesionales publicitarios deben ser eficaces de la forma mas eficiente
posible para otorgar a la publicidad un mayor sentido para las empresas. Estas quieren y
necesitan de una comunicacion comercial de sus productos para diferenciarse, pero no a
cualquier precio. En la grdfica 4.3 se trata de mostrar esa teorica relacién positiva entre la

capacidad de adaptarse y la eficiencia, en este caso en publicidad. El consumo, los
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consumidores, la informacion, la tecnologia cambia en muy poco tiempo y adaptarse a estos
cambios proporciona un indice mayor para ser competitivos. A medida que encontramos
mayor facilidad para adaptarnos al entorno cambiante desarrollamos nuevas capacidades que

nos ayudan a desenvolvernos de una forma mucho mas eficiente.

Por lo consiguiente dentro de un contexto publicitario la eficiencia reside en lograr el mayor
nimero de outputs (anuncios) mediante la minima cantidad de inputs (presupuesto), mientras
que la eficacia reside en el hecho de que lleguemos al mayor niimero de personas posible, de

que nuestro mensaje llegue a ser digerido por el receptor.

En el sector, estos cambios se han producido con el incentivo de una crisis econémica que ha
acelerado ese proceso de cambio. Por eso, nuevas formas de hacer publicidad y comunicacion
entre marcas y clientes han aparecido en el mapa marcando la direccion a seguir. Cuanto mas
consigamos adaptarnos a estas nuevas formas, mas eficaces seremos, otorgando una mayor
rentabilidad a las empresas. Los anunciantes se han dado cuenta de que las circunstancias han
cambiado y deciden invertir en lo no convencional para tratar de dar con el medio
comunicacional que mas acerque sus productos a sus clientes reales y potenciales con el

menor coste posible.

Tratando de responder a la pregunta ¢esta en crisis la publicidad? Mi respuesta seria que si.
Una crisis que se contempla no sélo como una de tantas crisis en un sector determinado, sino

como un reflejo de crisis en el capitalismo que parece reflejarse en la sociedad actual.

(Antonio Caro, 2009:9-14) expone en Publicidad y Crisis Capitalista una interconexion entre
ambas que reside en el desarrollo de un nuevo comportamiento de consumo, que se refleja en
el declive de los medios convencionales, producido por un desapego a la publicidad de
seduccion clasica, ya que éste esta mucho mas formado y concienciado de la realidad
existente que le rodea .Esto genera una actitud mas critica hacia el hiperconsumismo en el
que vivimos reflejada ya no sélo en su familiarizacién con la publicidad y su rechazo, sino

que se demuestra en nuevos patrones y decisiones sobre el consumo.
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CAPITULO S5

Nuevo contexto publicitario.
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Todo este periodo de crisis que hemos analizado junto con la irrupcion de internet y las
nuevas tecnologias ha generado un nuevo marco para el desarrollo de la actividad

publicitaria.

5.1 IL.a revoluciéon de Internet:

Los datos que se han utilizado para realizar el trabajo demuestran una clara tendencia de
cambio, ya no solo por la crisis econémica sufrida en el sector, sino por por la aparicion de
nuevas tecnologias que evolucionan y revolucionan el mundo. La publicidad ha de estar entre
otras cosas, a la vanguardia en las tendencias utilizadas para su desarrollo. En un mundo tan
competitivo como el actual, el poder diferenciarse a través de la publicidad se convierte en un

elemento clave para poder hacerse con un nicho de mercado.

La aparicion de Internet supuso una nueva forma de relacién entre las personas. La
interaccion que existe en este medio permite una multiplicidad de formas diferentes
comunicacionales que hasta entonces no se podian dar. Tanto en la television como en la
radio en sus inicios, sélo eran medios de emision, en el que el mensaje se transmitia en una
s6la direccion y era recibida por las audiencias, ese, era el limite comunicacional. De este
modo la publicidad se adapt6 a este tipo de instrumentos teniendo como punto de referencia
el valor del tiempo. Este iria marcando los pasos tanto a nivel creativo como a nivel

economico a la hora de insertar publicidad en ellos.

Sin embargo Internet posee unas cualidades caracteristicas que permiten realizar un sin fin de
combinaciones en lo referente a la creaciéon de contenidos de todo tipo.En primer lugar, desde
un punto de vista presupuestario, internet es un medio eminentemente barato..Ademas posee
una mayor exactitud a la hora de medir y cuantificar si la publicidad estd cumpliendo los
objetivos 0 no, de una forma mucho mas precisa, pero si hay una caracteristica que a mi
parecer es las mas relevante, es que Internet posee una fuerte capacidad de segmentacién ya
que ya posee paginas de todo tipo en la que sélo los verdaderos interesados en esos temas son
los que acuden, pudiendo detectar edades, gustos preferencias, comunidades o grupos, lo que

permite un acceso a nuestro ptblico de forma mas efectiva e inmediata.
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Anteriormente se ha hablado sobre la eficiencia y la importancia de la misma para que la
publicidad genere valor afiadido de forma directa a un producto e indirecta a un anunciante de
forma general, siempre y cuando se tengan en cuenta los objetivos. Una buena forma de

mejorar la eficiencia es llegar a nuestros publicos a los que verdaderamente importamos.

Con anterioridad los medios mas tradicionales s6lo permitian enviar el mensaje sin importar
quién estaba detras como audiencia realizando impactos masivos sin tener en cuenta a sus
compradores reales. Ahora mediante la ampliacion de canales y la especializacion en la
programacion se puede insertar publicidad en funcién de los mismos, pero aun con todo no
se puede comparar la capacidad de agrupacion que tiene internet. Las redes sociales, las
cookies" , la interaccién a través de elementos como los like o los comentarios que se
realizan, son una fuente inmensa de informacién sobre dénde encontrar a nuestros clientes,

que demandan y como.

Internet ha revolucionado el modo en el que la publicidad ha de llegar. Es por su potencial lo
que lo hace tan competitivo frente a otros medios. Sin embargo hay que aclarar que internet
es un medio relativamente joven y su regulacion todavia esta por determinar por lo que no
sabemos con exactitud como sera su futuro. Lo que si que podemos atisbar es que es un
medio presente con un potencial enorme y que dependiendo del uso que le demos podremos
asegurar una futuro prometedor como herramienta de la publicidad y el marketing
empresarial donde controlar los contenidos multimedia y los posicionamientos en los
buscadores de referencia, se convierte en un pilar para el desarrollo del sector publicitario.

En palabras de (Alfonso Méndiz Noguero y Juan Salvador Victoria Mas ,2002) “El futuro de
internet,( Internet 3.0) serd un entorno multiplataforma y Wireless las nuevas plataformas

son una realidad(..)para los cuales se deberdn hacer contenidos especificos”.

5.2 La publicidad también se consume:’

La publicidad es un bien de consumo en cuanto que estamos expuesta a ella diariamente
Somos impactados por alrededor de unos 3000 anuncios comerciales en sus diversas

expresiones. Esto ha generado en nosotros ya no sélo una captaciéon de informacion con la

11 Es una pequefia informacién enviada por un sitio web y almacenada en el navegador del usuario, de manera
que el sitio web puede consultar la actividad previa del navegador.Sus principales funciones son recordar
accesos y conocer informacion sobre los habitos de informacion. (Wikipedia)
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que se pretende vender, sino que se ha creado un consumo especifico publicitario.

Las personas hemos creado mecanismos de defensa al estar en contacto con tantos estimulos
provenientes del entorno, por eso hemos desarrollado nuevas capacidades que permiten
simplemente distraernos de estos estimulos reaccionando sélo a aquellos que nos interesan,

los diferentes o aquellos que nos aportan algo distinto que hace que nos fijemos.

Poseemos madas informacién, la interacciébn en redes nos ha hecho tener un poder
comunicativo que hasta el momento era impensable dando lugar a una sociedad mucho mas
analitica y critica. El término Crossumer es establecido como “El nuevo tipo de consumidor
se enfrenta a la publicidad de manera calmada y reflexiva, ddndose cuenta de los datos
magquillados y siendo sujeto activo en sus decisiones. Su papel es tan importante que incluso
puede llegar a boicotear a las empresas que no sean de su agrado”.(Fuente:Marketing

Directo).

Dado este nuevo “agente” el reto consiste generar una publicidad que lejos de ser genérica y
masificada, ha de ser trabajada para que sea una forma mas de comunicacion y que tenga un
mayor nivel de aceptacion en la sociedad. Nuestras vidas se ven interrumpidas por un tipo de
publicidad invasivo que hace que seamos reacios a prestar atencion y empaparnos de aquello

que nos quieren transmitir

(Daniel Solana;2010:20-25) hace referencia a este nuevo momento publicitario en el que
debemos de dejar de optar por las estrategias de Diente de Ledn,estas son, estrategias basadas
en el lanzamiento masivo del mensaje y perecedero, como sucede como analogia al soplar un
diente de le6n, para poder centrarnos en una publicidad diferente denominada estrategia
frambuesa, es decir, una estrategia que hace referencia a algo apetecible, que de ganas de
consumir, que se deje querer para que nosotros vayamos a buscarla, una publicidad en la que
se desarrollen cualidades en el contenido y en las creatividades que hagan que seamos
nosotros quienes salgamos al encuentro con la publicidad y no sea ésta la que invada nuestro

espacio.

5.3 Engagement:

De toda esta evolucién surge un concepto que tenia que ver con la relacién empresarial y las
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relaciones laborales pero que ahora otorga un nuevo valor en el mundo del marketing y la
publicidad.Lo que pretende es dejar de lado...esa comunicaciéon unidireccional entre
empresas y consumidores y tratar de generar comunidades que permitan compartir de forma

bidireccional informacién, datos y opiniones.

El consumo ya no sélo va relacionado a un producto, una oferta, o un servicio, ya no se
compra una s6la idea, sino que sera el sentimiento de pertenencia a esas comunidades y todo
lo que en ellas se generen lo que acabara por decidir nuestras compras. El consumidor ahora
forma parte de todo el proceso empresarial y hay que escucharle en la medida de lo posible

para dar justo lo que se demanda.

La publicidad ha de encontrar un equilibrio en el que se adapte a esta nueva situacion, la
creatividad a la hora de generar las nuevas experiencias que se reclaman por parte de los
publicos hace que los publicitarios se enfrenten a nuevos retos. Para lograr esta idea de
comunidad o de conexién marca - Target', se ha de recurrir al término “Branded Content”
que consiste en generar contenidos vinculados a una marca que permitan conectar a esa
marca con el consumidor, por lo que resulta muy util en una estrategia de “Inbound
Marketing”. Este ultimo término consiste en construir contenido alrededor de una marca que

atraiga y genere una conexion especial al consumidor que busca en vez de ser invadido.

Todo este nuevo “bioma” hace que de forma creativa se generen nuevos contenidos en
diferentes formas para lograr ese Branded Content que aporte valor a la marca entre las que

se destacan:

Comunicaciénviral y buzz marketing'®: Lograr que una campafia publicitaria se

comparta en redes y genere millones de visitas mediante plataformas on line.
- Street marketing: Consiste en lograr acciones de marketing a pie de calle, en

ocasiones utilizar el mobiliario urbano para generar impactos .
- Marketing de influenciadores: Los nuevos prescriptores o lideres de opinién surgidos

de redes sociales y plataformas de internet con cientos de miles de seguidores.
- Storytelling y narrativa transmedia:Contar pequeias historias de forma breve sin que

12 Publico al que dirigimos nuestras acciones publicitarias.

13 Técnica de Marketing conocida como “boca a boca”, “de boca en boca” o “boca-oreja” que consiste en
generar un alto grado de confianza y satisfaccién en los consumidores para conseguir que estos sean
transmisores de informacion y los recomendadores de las bondades de la marca con el fin de conseguir viralizar
el producto y aumentar las ventas (ww..neoattack.com)
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se solapen publicidad y contenido.
- Advergaming: Publicidad interactiva a través de los videojuegos.
- Marketing de proximidad: interaccion a través de dispositivos bluetooth o similares

que se realizan por cercania,
- Realidad Aumentada o Realidad Virtual. La realidad aumentada en 3D en dispositivos

moviles como nueva forma de interaccion.

Es importante aclarar que el nuevo tipo de relacion entre marcas y consumidores no sélo pasa
por una evolucién tecnoldgica. Es cierto que debemos adaptarnos a las nuevas plataformas,
sin embargo, se ha de entender este cambio,ademds, como una filosofia nueva, una nueva
corriente creativa que nos permite expandir la publicidad dentro de otros puntos de vista y

perspectivas diferentes a las que hasta hace unos afios estaban instauradas.

El inicio de un nuevo hacer publicitario que implica nuevos problemas a su vez suponen
nuevas corrientes de contenido y formas que permiten liberar el mundo de la publicidad de
los limites establecidos. Jesis Bermejo (2009) plantea esta nueva situacion como un
“desdibujamiento” de las fronteras de actividad, ya que lo que esta ocurriendo es que la nueva
publicidad esta reorganizando su funcién como instrumento del marketing mix'* tratando de

adaptarse a los nuevos contextos.

La nueva filosofia de la publicidad ha de tener en cuenta la interaccién o participacion directa
de los consumidores. Esta nueva era de “prosumidores”(de consumidores-productores) en el
que se es a la vez agente activo en la produccion, y usuario de los contenidos, revoluciona

el componente unidireccional del mensaje pasado para lograr un entorno bidireccional .

“La nueva publicidad que se estd insinuando bajo las ruinas de aquélla ha de basarse en
una comunicacion bidireccional con el destinatario que dificilmente va a responder a lo que

hoy en dia todos entendemos por publicidad.”(Antonio Caro, 2009:13)

El futuro de la comunicacién publicitaria no depende de un sélo factor concreto, y la época
de cambio en la que estamos inmersos es sélo el principio, sin embargo atendiendo a todos
los nuevos contextos que se desarrollan y desarrollaran en el futuro, la publicidad tiene
garantizada unos afios de descubrimiento y evolucion en el que la clave para su continuidad

14 El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy en
1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes béasicos: producto, precio, distribucién y
comunicacion. (Roberto Espinosa)
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sera generar nuevas experiencias que capten las ganas de empaparse de publicidad por la

sociedad en su conjunto.
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CAPITULO 6
Conclusiones.
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El conjunto de la sociedad evoluciona a un ritmo estrepitoso. En pocos afios el contexto en el
que el mundo se desarrolla puede girar 180 grados y ofrecer un nuevo horizonte que dista de
lo establecido. Esta evolucion no es fruto de algo concreto sino que multiples factores se

entrelazan para producir nuevos entornos sociales.

En particular la tecnologia toma un papel importante a la hora de establecer nuevos medios
que permitan la relacion entre individuos. Internet ha revolucionado la manera en la que nos
interrelacionamos a diversos niveles. El aprendizaje de estas nuevas férmulas ha servido para
extender nuestras capacidades sociales a un universo 2.0 creado a partir de la nada en el que
todavia damos nuestros primeros pasos. A nivel publicitario, Internet ha logrado la expansion
del conocimiento y de la transmision de informacion en tiempo real. Esto ha generado en la
sociedad la capacidad de crear mecanismos de defensa y seleccién de todo ese elenco de
datos, caracteristicas, numeros y letras. La publicidad hasta ahora conocida como tradicional
deja de ser efectiva, las personas somos mas reacias ante la persuasion ya que poseemos

conocimiento, lo que permite ser mas criticos con el entorno publicitario.

Para los principales actores , ptblico y marca, se ha abierto un nuevo mundo de posibilidades
comunicacionales que a su vez les confieren ciertas responsabilidades. A la sociedad se le ha
otorgado la voz necesaria para ser escuchados y un medio capaz de liberarla de barreras
fronteriza. Su mensaje ahora es internacional y a pesar de que todos podemos y debemos usar
las nuevas herramientas en nuestro beneficio, tenemos que velar por el interés general. Las
empresas por su parte, deben atender ahora mas que nunca al cuidado de los canales de
comunicacion de los que disponen para con sus usuarios.Ahora poseen la capacidad de ser
mucho mas eficientes sabiendo donde se encuentran y qué demandan sus puiblicos objetivos.
Anunciantes, agencias y profesionales del sector han de desarrollar nuevas habilidades que
permitan afrontar los nuevos retos que presenta la comunicacién comercial, siendo la
adaptacion a los medios y soportes asi como de nuevos horizontes creativos como bases

principales del desarrollo de su nueva actividad publicitaria.

Esta idea de “un nuevo saber hacer comunicacional” se plasma en las tendencias que
encontramos en la inversion publicitaria. Los medios convencionales, salvo internet,
comienzan a decrecer en pro de nuevas técnicas y corrientes no convencionales que se

establecen como eficaces y mas eficientes que los primeros.
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Sin embargo para que todas estas circunstancias se forjaran como realidades inmediatas , tuvo
que suceder un hecho excepcional, la crisis econémica de 2008. La economia ha sido un
elemento potenciador de este desarrollo. La comunicacion comercial estas estrechamente
relacionada con el consumo y el contexto economico del momento. En este caso, la crisis ha
servido como catalizador de este cambio que seria inminente, pero que podria haberse
prolongado en el tiempo, si la situacién que atravesaban las economias privadas y publicas no
hubieran necesitado de nuevos métodos mas eficientes, econdmicos y efectivos en lo
referente a la generacion de cambios en el comportamiento de consumo. Tras un periodo de
incertidumbre, el miedo y el ahorro que genero la crisis en las familias, se necesita, tanto por
la sociedad como por las empresas una nueva reactivaciéon de la compra- venta. La publicidad
como instrumento activo en la generacion de necesidades se establece como herramienta
indispensable pero ha de adaptarse a las peculiaridades econémicas del momento. Como

consecuencia, un nuevo paradigma publicitario.

El futuro sobre la publicidad y las relaciones publicas estd por definir, nadie es capaz de
predecir con exactitud cudl sera la férmula secreta para elaborar una publicidad infalible. Lo
que si que es cierto es que vivimos en un momento de cambio muy bonito en la publicidad en
la que los profesionales del sector debemos estar a la altura para engendrar una nuevo
universo publicitario, util, que apasione y del que estar orgullosos. Al mismo tiempo debemos
aprovechar el viaje, empapandonos de todos los elementos de los que aprenderemos en el
camino y disfrutar de este “negativo” que nos revelara la bonita foto final de la publicidad

futura.
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8.ANEXOS
Anexo A. Graficas de porcentaje de inversion publicitaria en Espafia para

medios convencionales y no convencionales 2002

Grafico inversion publicitaria en medios convencionales. 2002
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Anexo B. Graficas de porcentaje de inversion publicitaria en Espaiia para

medios convencionales y no convencionales 2005

Grafico inversidn publicitaria en medios convencionales. 2005
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Anexo C. Graficas de porcentaje de inversion publicitaria en Espaiia para

medios convencionales y no convencionales 2008.

Grafico inversion publicitaria en medios convencionales. 2008
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Anexo D. Graficas de porcentaje de inversion publicitaria en Espaiia para

medios convencionales y no convencionales 2010.

Grafico inversion publicitaria en medios convencionales. 2010
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