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INTRODUCCION

El trabajo que estoy presentando en estas paginas, intenta analizar el efecto de la crisis
econdmica sobre la publicidad en un sector muy especifico como es el de la cerveza.
Después del andlisis financiero, nos centraremos en un analisis publicitario de los
medios, derivado de los informes de Infoadex. También analizaremos las causas por las
gue han ocurrido cambios, y en las nuevas formas y soluciones de comunicacién
publicitaria que ha surgido gracias a la crisis. Finalizaremos con otro analisis en cuanto
al mercado de bebidas, su publicidad, su causas y las consecuencias. Ademas haremos

una reflexién en términos generales y finalizaremos con algunas conclusiones.

Este proyecto surgidé del gran interés que me causaba conocer la evolucion publicitaria
respecto al sector de bebidas. Con la crisis hubo muchos cambios, tanto financieros
como inmobiliarios o publicitarios, pero en los que se centra este trabajo son los
ultimos, ya que se remodelaron bastantes cosas dentro de él. En los objetivos que me
centrd es conocer las causas y consecuencias por las cuales se formo la crisis de 2008
para poder centrarme, mas concretamente, en un sector: la publicidad. En especial

analizar los cambios publicitarios surgidos en la industria cervecera.

La crisis que hemos sufrido en Espana surgié de una coincidencia: El estallido
financiero mundial unido con el desplome de la construccidn. Esta ultima, considerada
como uno de los motores de la economia del pais desde comienzos del siglo XXI. Para
poder profundizar en el tema que abarca especificamente este trabajo, primero
debemos introducirnos en las causas y consecuencias por las cuales se generd este

periodo de recesion econdmica.

El resto del proyecto se organiza de la siguiente manera: El capitulo Il aborda los
efectos de la crisis en el sector publicitario, como los nuevos formatos surgidos: por
ejemplo la publicidad nativa, asi como soluciones para esquivar la publicidad en el
medio internet con el programa Adblocker. Ademas de un andlisis de la evolucién de

los medios convencionales (Television, Prensa escrita e Internet) en 2007, 2008, 2009 y



2016 de la mano de Sanchez Revilla en los informes de INFOADEX, como también los

efectos de la inversion publicitaria en medios sobre el PIB espafiol.

El capitulo Il se centra en un corto analisis del sector de bebidas, donde se observa
gue una de las causas de la llegada de la recesion econdmica produjo un exceso en la
oferta. Ademas, mas concretamente, un analisis sobre la industria cervecera y los
cambios surgidos en la publicidad de este grupo, como el cambio de estrategia
publicitaria y el surgimiento de la cerveza artesana. Finalmente, en el capitulo IV
incluye algunas conclusiones a la que he llegado a medida que avanzaba con la

redaccion de este proyecto.



Capitulo |
LA CRISIS ECONOMICA



Segun el diccionario de la Real Academia de la Lengua (RAE) podemos definir la
palabra crisis de la siguiente manera:
Del lat. Crisis, y este del gr. kpioig krisis.
- 1.f. Cambio profundo y de consecuencias importantes en un proceso o una
situacion, o en la manera en que estos son apreciados.
- 2.f. Intensificacion brusca de los sintomas de una enfermedad.
- 3.f. Situacion mala o dificil.
- 4.f. Situacion politica en que uno o mds miembros del gobierno han admitido o
han sido destituidos.
- 5.f Econ. Reduccion de la tasa de crecimiento de la produccion de una
economia, o fase mas baja de la actividad de un ciclo econémico.
- 6.f. Med. Cambio brusco en el curso de una enfermedad, ya sea para mejorar,
ya para agravarse el paciente.
- 7.f. Desus. Examen y juicio que se hace de algo después de haberlo examinado

cuidadosamente.

Después de leer todas las definiciones otorgadas por la RAE, podemos sefialar que las
mas acertadas o adecuadas para definir este punto del proyecto, son: la primera vy la
quinta definicion. La crisis econdmica se debié a un profundo cambio en una situacién
financiera por subidas de costes y bajadas de beneficios. Esta recesidén trajo consigo
consecuencias muy importantes que influyeron a un porcentaje alto en paises
desarrollados o en vias de desarrollo. A continuacidn, se puede observar un mapa

mundial dividido por colores (llustracion 1).

1.1 Crisis Econdmica: El origen

La crisis mundial llegd a alcanzar proporciones peligrosas. Todo comenzd con el
estallido de la burbuja inmobiliaria estadounidense en 2005, periodo de incremento de
precios de las viviendas. En ese momento, el porcentaje de familias que podian pagar

una hipoteca habia aumentado. Los prestamistas se encontraban en pleno auge,



realizando una practica llamada: Subprime® a gente con un capital bajo que no podia
contratar una hipoteca para una casa, ya que habia mayor riesgo de impago. Este tipo
de practica, empezaba con intereses bajos los primeros afios, pero después se iba
incrementando dramaticamente. En la mayoria de las ocasiones, los prestatarios no
conocian todos los riegos, se les convencia con una refinanciacidon de la hipoteca para
mantener las tasas de interés baja. Los economistas, por aquella época, ya advertian
de los peligros, pero nadie quiso escuchar. A simple vista todo el mundo ganaba
dinero, empresas de construccién, agentes inmobiliarios, compafiias de materiales...
Los consumidores estaban felices, contaban con casa propia por primera vez. Mientras

la industria, cerraba los ojos y se dejaba llevar (KEATING, DAVE 2008).

llustracion 1 Mapa Mundial. Nivel de peligro de quiebra.

Crisis financiera mundial de 2008-2009:

Paises en recesion oficial (dos trimestres consecutivos o mas)

Paises en recesion no oficial (un trimestre)

Paises con desaceleracion superior al 1.0%

| Paises con desaceleracion superior al 0.5%

Paises con desaceleracidon superior al 0.2%

Paises en crecimiento (2007-2008, segun las estimaciones del FMI de diciembre de 2008)
| N/A.

Fuente: Wikipedia.com

Al observar el mapa mundial (llustracién 1) podemos observar que los territorios que

se encontraban en recesién oficial en 2008-2009 eran paises situados al norte de

! Subprime: modalidad crediticia del mercado financiero de EEUU, caracterizada por tener un nivel de riesgo de



América como Estados Unidos, Canada, Alaska y Groenlandia; y al norte y oeste de

Europa paises como Suecia, Finlandia, Reino Unido, Alemania, Italia, Espafia y Portugal.

De acuerdo con la informacion procedente de Cafebabel.es publicada en el articulo del
7 de octubre de 2008, y la informacion obtenida de RTVE.es publicada el 7 de
septiembre de 2008 las causas y consecuencias de la crisis global se podrian concretar

en los siguiente puntos:

Causas:

Estados Unidos, una de las potencias mayores del mundo, fue la primera

afectada en el desplome de las economias mundiales.

- Las economias mundiales estdn interconectadas dentro de un Sistema
Financiero comun.

- Las tasas de interés de las hipotecas subprime aumentaron a niveles
desorbitados.

- Impagos de propietarios por la subida de las tasas.

- Bancos y prestamistas traspasaron la deuda a los inversores.

- La deuda se expandié por los inversores y bancos de todo el mundo.

Consecuencias:

- 1,3 millones de viviendas en EEUU fueron utilizadas como marionetas de
actividades financieras.

- Los bancos comenzaron a rechazar la solicitudes de prestamos.

- Comenzé la crisis de crédito Credit Crunch?.

- Incremento en las pérdidas.

- Bancos e instituciones sufrieron una caida de un total de 435.000 millones de
ddlares.

- Las arcas de activos pasaron a numeros negativos.

2 credit Crunch: contraccién del crédito, restriccion crediticia o crisis de crédito, es un fendmeno financiero
consistente en la reduccion del dinero disponible para prestar — préstamos o créditos — o un repentino incremento
del coste de obtener préstamos bancarios.



- Miedo a un colapso. Los gobiernos rescataron a algunas instituciones (FREDDIE

MAC - Estados Unidos, o Aseguradora AlG — Reino Unido entre otros).

- El aumento en el precio de petréleo que consiguié su record maximo, ademas

del aumento en el precio de la gasolina, calefacciéon y comida.

- Aumenta la ralentizacidn de las economias norteamericanas y europeas.

Con la informacién obtenida de RTVE.es, en la tabla 1 presentd algunos hitos

importantes que sucedieron en los mercados de crédito con la llegada de la crisis

mundial:
Tabla 1. Cronologia Crisis Mundial
Meses Ao 2007
Marzo - El n2 de deudas en el sector hipotecario de EEUU alcanzé su punto mas alto
en 7 afos.
- Los precios de la vivienda registraron su primera caida.
Abril - NEW CENTURY suspendié pagos.
- CITIGROUP reconocio sus pérdidas.
Agosto - Se endurecieron los requisitos para conceder prestamos.
- EIBCE inyectd en el mercado 94.841 millones de euros.
- La Comisiéon de Valores de EEUU investigd: GOLDMAN SACHA, MERRILL
LYNCH, BEAR STEARNS.
- El BCE, la FED y el Banco de Japon inyectaron dinero para aumentar la
liquidez.
- La crisis hipotecaria elevo el Euribor al 4,7%, rompiendo el record.
Septiembre - La FED recorta medio punto los tipos de interés.
Diciembre - La FED de EEUU, el BCE y los bancos centrales de Inglaterra, Suiza y Canada
acordaron un plan para afrontar la liquidez.
Meses Ao 2008
Enero - Caen las bolsas mundiales.
Marzo - La FED inyecta 100.000 millones de ddlares en el mercado.
Abril - El FMI calculd que las pérdidas derivadas de la crisis ascendian a 600.000
millones de euros.
Mayo - BARCLAYS, anuncié una caida de su beneficio tras sufrir una depresion de sus
activos de 1.006 millones de libras.
Julio - Elcongreso de EEUU aprobd la ayuda al sector hipotecario.
Septiembre - LEHMAN BROTHERS, el 42 banco de inversion del mundo, se declard en
quiebra.
- Wall Street sufrié la mayor caida desde los atentados del 11S.
- Los 6 grandes bancos centrales se unen para acometer una inyeccién de
liquidez. (Banco de Japdn, FED, BCE, Banco de Canadd, Banco de Inglaterra y
Banco Nacional Suizo).
- El congreso rechazé el plan de rescate.
- El senado de EEUU aprobd un plan de rescate financiero de 700.000 millones
de dodlares.
Octubre - Tokio bajé un 9,3%. El gobierno britanico anuncié un plan de rescate para

estabilizar el sistema financiero de UK.

Fuente: RTVE.es



1.2 Crisis Econémica: Espana

Espana, como miembro de la Union Europea, también sufrié los efectos econdmicos
de la crisis y se vio afectada por los desajustes financieros descritos anteriormente. El
periodo de crisis espafiola, también conocido como depresion econdmica espanola,
tuvo su origen en el desplome financiero que exploté debido a la burbuja inmobiliaria.

Esta catastrofe también afectd al ambito social, institucional, territorial y politico.

De acuerdo con la informacién obtenida de las paginas webs: RTVE.es, slideshare.net,
las Causas y consecuencias de la crisis espafiola podrian resumirse en los siguientes

puntos:

Causas:

- El cambio de moneda trajo consigo un incremento en la inversién de solares
para edificar.

- La deuda de los promotores inmobiliarios con los bancos aumentaron en
100.000 millones de euros.

- 1,5 millones de viviendas quedaron a medio construir y otro millén y medio sin
vender.

- El motor econdmico espafiol: La construccion, llevd a un endeudamiento
excesivo.

- Se experimentan los primeros problemas en la economia espafiola.

Consecuencias:

- Sealzaron los tipos de interés.

- El consumo interno del pais se desplom®.

- Seincremento la tasa de paro y los indices de morosidad.

- Disminucidn del valor de los activos inmobiliarios.

- Reduccion en puestos de trabajo y de salario.

- Espana necesitard 20 afios para su recuperacion.

- El crédito concedido por instituciones financieras tocé fondo por 52 vez

consecutiva.
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- Inflacién en precios implicitos del PIB.

- Devaluacion interna.

- 62% de personas en paro en larga duracion.
- Losingresos tributarios se estancan en 2009.
- La deuda publica aumenté.

- Elimpago de horas extras aumento.

Con la informaciéon procedente de RTVE.es, podemos observar en la tabla 2, algunas
de las consecuencias mas importantes sucedidas con la llegada de la crisis en Espafia:

Tabla 2. Cronologia Crisis Espanola

Meses Ao 2008

Marzo - El vicepresidente econdmico reduce la prevision de crecimiento del 2008.

Abril - El Gobierno aprueba un plan para rescatar la economia espafiola.

Julio - “No es crisis, es una recesion”

Octubre - La bolsa pierde un 8,16%, la segunda mayor caida de su historia.

diciembre - Espafa cae en recesion.

Meses Ainos 2009

Enero - STANDARD&POOR’S rebaja la calificacion de Espaiia.

Marzo - El IPC se sitia en menos de 0,1%

Abril - Elena Salgado, nueva vicepresidenta econdmica.

Junio - Se crea el Fondo de Reestructuracién Ordenada Bancaria (FROB).

Septiembre - El Gobierno anuncia que sube los impuestos y elimina la deduccion de 400€.
- El IPC suma 7 caidas consecutivas y se sitla en -1%

Octubre - Espafia lanza el mayor plan de estimulo fiscal de la eurozona, 2,3% del PIB.

Diciembre - Comienza el proceso de reestructuracion del sector financiero.

Meses Ao 2010

Enero - El Gobierno lanza: Ley de Economia Sostenible.

Febrero - La bolsa espafiola pierde un 5,94%

Abril - LA EPA confirmd: el paro supera el 20%

Mayo - Espafia sale de la recesion al crecer el PIB un 0,1%

- El Presidente anuncio recortes del 1,5% del PIB.
- El Banco de Espafia interviene CAJASUR.

Junio - El Gobierno aprueba una reforma del mercado laboral.

Julio - El Gobierno sube un 2% el IVA.

Meses Ano 2011

Enero - El gobierno aprueba la reforma de pensiones: elevara gradualmente la edad de
jubilacién.

Febrero - El Gobierno pone en marcha la 22 fase de la reestructuracion del sector financiero.

Junio - El Fondo Monetario Internacional advirtié que la economia de Espafia aun se enfrenta
a “grandes riesgos”.

Julio - Zapatero adelanta las Elecciones Generales.

Agosto - La prima de riesgo cierra en el maximo historico.

Diciembre = S&P rebaja la calificacion de BANKIA, CAIXABANK, BANCO POPULAR, BANCO SABADELL
y BANKINTER.

Meses Ano 2012

Enero - El FMI pronostica un retroceso para la economia espafiola en 2012.

Abril - La bolsa pierde un 3,99%, su mayor caida.

Junio - Espafia solicita ayuda a la Zona Euro para recapitalizar la banca.

Fuente: RTVE.es
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Capitulo Il
CRISIS ECONOMICA Y PUBLICIDAD
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Con la llegada de la crisis econdmica a nuestro pais, sufrieron sectores como el
alimenticio, el inmobiliario o el publicitario entre otros. Con el desplome financiero, el
sector publicitario se vio dafiado, sobre todo en medios y soportes, en los cuales la
inversion publicitaria se vio reducida. Esto ocurrid con la prensa y la television
(ANDRESF, 2009). Pero mientras unos reducian la inversién otros la aumentaban, este
fue el caso del medio Internet, en el cual la publicidad emergia dentro de la crisis. Los
anuncios online triunfaban, muchos anunciantes buscaban alternativas mas rentables
y precisas para promocionar sus productos, y una de las alternativas era internet,
puerto de una gran variedad de soportes como el ordenador o el mévil entre otros,

(HURLEY, 2009. COFUNDADOR DE YOUTUBE).

La UTECA (Unidn de Televisiones Comerciales en Abierto) afirmd un descenso en la
inversion del medio que representaba. En mayo de 2008, la inversion en television
ocupaba un 13,2% del total y en prensa era de un 30%. El Unico que ascendia era el
medio internet. Aunque este Ultimo medio contase con el 5% de la inversion
publicitaria, era el Unico que aumentaba paulatinamente, segun los datos obtenidos en
el informe de INFOADEX de 2009. Agencias de medios como CARAT afirmaron un 10% -
15% de crecimiento en inversion. Otras como HAVAS Media apostaron por un 40% -

45%.(ANONIMO, 2008b)

El sector inmobiliario incluye fabricantes de electrénica de consumo o equipamiento
de hogar, por lo que la publicidad relevante de estas fabricas sufrieron un gran
desplome. Otros sectores como el de finanzas, telecomunicaciones, comercio, bebidas,
etc., redujeron sus espacios publicitarios en medios convencionales entre el 2% y el
22%. En cambio, medios no convencionales como el patrocinio deportivo crecid entre

el 7% vy 8%.

En cuanto al medio prensa, sigue reduciendo su porcentaje desde la apariciéon de
internet. Este ultimo sigue ayudando en el descenso de las ventas en prensa escrita
desde 2007(MARTINEZ, NOELIA 2016). La llegada de internet trajo consigo nuevas

formas y tecnologias, que han ayudado al cambio en el consumo de medios. Los
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consumidores o usuarios que usan internet para informarse, ya no tienen la necesidad

de pagar para adquirir informaciéon como ocurria con la prensa escrita.

2.1 Nuevos formatos, nuevas soluciones:

A pesar de la crisis sufrida, podemos decir la publicidad es un sistema que se estd
reinventando, dia si y dia también, inventando maneras diferentes para comunicarse

con el usuario/ Consumidor.

La publicidad en el mundo online se interpreta de forma negativa, puesto que el
usuario visita una site>, y al abrirlo, se abre consigo un formato publicitario de manera
involuntaria. Esta accion es percibida por el usuario como molesta. Entonces muchos
usuarios instalan en sus soportes una herramienta que impide la proyeccion de
publicidad en internet (MARTINEZ, NOELIA 2016). Muchos usuarios no saben o no
guieren saber que gracias a la publicidad en internet, pueden registrarse en un site sin
pagar, leer las noticias en el periddico via online, comunicarse con otras personas a

través de este medio, etc.

La herramienta que impide la proyeccion de publicidad en internet se llama
ADBLOCKER, y segun la definicion propuesta por el buscar Google.es hace referencia a
un bloqueador de publicidad en internet, que ha hecho que el sector publicitario
desperdicie 800 millones de ddlares al afo. Este programa ha conseguido que algunas
sites decidieran deshacerse de la publicidad como principal creador de capital de la
pagina, y empezaran a cobrar a los usuarios mediante subscripciones, para leer la

informacién que emite dicha pagina.

2.1.1 Nuevos formatos surgidos de la crisis:

PUBLICIDAD NATIVA: Formato publicitario integrado en la web que forma parte del

soporte, sin resultar molesto. Esta publicidad tiene el objetivo de atraer al

Sites: Punto en internet con una direccion a la cual acceden los usuarios para obtener informacién. Sinénimo:
Pagina Web.
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consumidor/ usuario sin que este perciba que se trata de un producto publicitario.
Este nuevo formato vino a sustituir a lo que llamamos: publirreportaje®, pero en un

plano mas digital.
Ejemplo:
- Marca: ESTRELLA DAMM
- Empresa cervecera. ESTRELLA DAMM vende su marca y sobre todo su producto con una nueva

técnica: publicidad nativa.

REDES SOCIALES: Estos soportes de internet se han convertido en un impulso para la
publicidad, haciendo que la marca parezca mas cercana a los consumidores/ usuarios,
hablandoles dentro de su entorno y en su propio lenguaje. Este trabajo es emprendido
por el Community Manager, quien maneja las redes sociales de una empresa. Esto
hace que la empresa gane un plus de confianza con sus clientes, creando asi un trato
entre empresa y consumidor mas cercanos de lo que puede emitirlo otro medio

convencional cualquiera.

Las redes sociales son un gran factor para empresas medianas y pequeias, puesto que
les permite realizar campafias con una gran extension, mientras ahorran los costes que

conllevaria una gran campafia publicitaria.

Ejemplo:
- Marca: HAWKERS
- Tienda online de gafas de sol. HAWKERS vende su marca y sus productos en las redes sociales.

Ha creado poco a poco una identidad Unica y reconocible.

BRANDED CONTENT: Formato publicitario que consigue llamar la atencién del
consumidor, trata de vincular los contenidos de una serie, programa, pelicula, con la
marca. Requiere una gran imaginacion, dado que el producto tiene que aparecer en la

trama de una forma natural.

4 Publirreportaje: reportaje publicitario que suele tener una duracion o extensién mas larga de lo habitual.
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Parte de una estrategia previa, puesto que trata de un modo de enfocar los
contenidos. Es un modo sutil de introducir los valores, productos u objetos,

dependiendo de la marca, para que forme parte del contenido que lo envuelve.

Ejemplo:
- Marca: RedBull.
- Empresa de bebida energética. Esta empresa patrocina deportes extremos. El caso del
paracaidista Felix Baumbartner que se lanzd desde 42.000 metros de altura. En esta salto se
podia visualizar el logotipo de la marca tanto en el traje del deportista como en la capsula de la

cual dio el salto.

2.2 Estudio sobre el resumen de INFOADEX para televisidn, prensa escrita e internet:

El control permanente y continuado realizado por Infoadex sobre la inversidon
publicitaria en los Medios Convencionales se realiza mediante la aplicacion de los
precios publicados en las tarifas oficiales de cada uno de los soportes. Registrando y
computando cada anuncio o insercidén publicitara por separado. Hay que tener en
cuenta multiples factores como: la contratacion por bloques, paquetes o circuitos de
anuncios, la negociacion global con grandes anunciantes, las ofertas o descuentos

especiales en determinadas épocas...

Si el estudio solo se centrase en analizar directamente la inversion publicitaria a partir
de los datos de la inversidon controlada segun los precios de tarifa, se obtendria una
vision distorsionada de los resultados obtenidos, convirtiéndolos en engafiosos o

irreales.

Por esta razdn, el estudio requiere criterios de ponderacidn para aproximar al maximo

la informacidn a la realidad del mercado. (SANCHEZ REVILLA, MIGUEL A. 2008)
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2.2.1 El estallido de la crisis:

Con el desplome financiero, el sector publicitario también se vio afectado, sobretodo
los medios convencionales donde se anunciaban los bienes y servicios de los
anunciantes. En el siguiente cuadro (Tabla 3) se puede observar el descenso en

inversidon publicitaria en medios como la television, la prensa escrita, y el aumento de

internet.

Tabla 3. Inversion en Publicidad (Medios)

Aho 2007

Inversion real estimada

Medios convencionales

Total inversion M. convencionales
Television

Diarios

Revistas

Dominicales

Internet

Afo 2008

Inversion real estimada

Medios convencionales

Total inversion M. convencionales
Television

Diarios

Revistas

Dominicales

Internet

Ao 2009

Inversion real estimada

Medios convencionales

Total inversion M. convencionales
Television

Diarios

Revistas

Dominicales

Internet

16.108 millones de euros

49,6% del total de la inversion

7.983,6 millones de euros

43,4% del total de la inversién en m. convencionales
23,7% del total de la inversion en m. convencionales
9% del total de la inversidon en m. convencionales
1,4% del total de la inversion en m. convencionales
6% del total de la inversién en m. convencionales

14.902 millones de euros

47,6% del total de la inversion

7.102,5 millones de euros

43,4% del total de la inversion en m. convencionales
21,2% del total de la inversidon en m. convencionales
8,7% del total de la inversidon en m. convencionales
1,5% del total de la inversidon en m. convencionales
8,6% del total de la inversion en m. convencionales

12.699,4 millones de euros

44,3% del total de la inversion

5.621,3 millones de euros

42,1% del total de la inversidon en m. convencionales
20,9% del total de la inversion en m. convencionales
7,1% del total de la inversién en m. convencionales
1,2% del total de la inversion en m. convencionales
7,2% del total de la inversién en m. convencionales

Fuente: INFOADEX.es

En 2006 el porcentaje en inversidn publicitaria en medios convencionales sobre el PIB
en Espafa se colocaba en una posicidn intermedia. Se encontraba por debajo de
Estados Unidos, Reino Unido y Japdn con 0,74%, y superaba potencias europeas como
Alemania, Italia o Francia. El siguiente cuadro (Tabla 4) representa la inversidon en

medios convencionales correspondientes al 2006, ordenados de mayor a menor.
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Tabla 4. Inversion publicitaria sobre el PIB

%INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS CONVENCIONALES SOBRE EL PIB EN 2006

USA 1,10%
Reino Unido 0,91%
Japon 0,87%
Espaia 0,74%
Alemania 0,72%
Rusia 0,71%
Italia 0,67%
Francia 0,64%
China 0,46%

Fuente: INFOADEX.es

En 2007 el mercado publicitario espafiol se encontraba en una fase de madurez,
puesto que si hacemos una comparativa con los ratios en otros paises, respecto a la

inversion publicitaria sobre el PIB, Espafia seguia ocupando el 42 puesto como en 2006.

Hasta 2007 la inversion real estimada en medios iba en aumento progresivamente,
pero en 2008 descendid incluso por debajo de la inversidn recogida de 2004. En 2009
seguia en descenso, con un -22,1% respecto al afio anterior. Al descender la inversidon

total en medios, descendio la inversion dedicada también a los no convencionales.

Los medios convencionales en los que se centra este trabajo son: la television, la
prensa escrita e internet. El siguiente analisis se centra en los datos recogidos por

Infoadex de 2007, 2008 y 2009.

De acuerdo con Sanchez Revilla, el informe de inversidon publicitaria en medios
convencionales de 2007 se cerrd con un total de 7.983,6 millones de euros. A partir de
2008, los medios convencionales sufrieron una caida en cuanto inversion se refiere.
Esta caida se noto en medios como la prensa escrita o la television, en el caso de

internet tuvo el efecto contrario, su inversidén tuvo en un aumento progresivo.

La television:

La television, medio convencional publicitario por excelencia, encabezaba y sigue

encabezando el ranking de esta categoria. A pesar de su descenso en la inversion,
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como se puede observa en la tabla 5, en 2007 cerré con un 43,4% del total y se
mantuvo en ese porcentaje en el cierre de 2008. Tras el estallido de la crisis, en 2009

cerrd con un 42,1% de total.

En este medio se presentaba de forma diferenciada a las cadenas y emisiones de las
televisiones nacionales y autondmicas por una parte, los canales tematicos por otra y
las televisiones locales en otro apartado. En 2009 se realizé una division diferente con
la llegada del TDT, la cual puede ser observada en la tabla 5, apartado categorias —
2009. Esta division era la siguiente: televisiones nacionales y autondmicas, TDT’s

generalistas, canales de pago y televisiones locales.

Tabla 5. Aumentos y descensos en el medio television

Categorias

2007

T. nacionales y autonémicas
Canales tematicos
T. locales

Categorias

T. nacionales y autonémicas
Canales tematicos

T. locales

Categorias

T. nacionales y autonémicas
TDT’s generalistas

Canales de pago

T. locales

+8,4% respecto al afio anterior
+35% respecto al afio anterior
+7,5% respecto al afio anterior

2008

-11% respecto al afio anterior
-6,7% respecto al afio anterior
-25,5% respecto al afio anterior

2009

-22,9% respecto al afio anterior
+71% respecto al afio anterior
-10,9% respecto al afio anterior
-76% respecto al afio anterior

Fuente: INFOADEX.es

Prensa Escrita:

Dentro de esta categoria se encuentran los siguientes medios: Diarios, Revistas y
Dominicales. Con la llegada de internet, la inversidn publicitaria en prensa escrita fue

descendiendo con el paso de los afios.

El medio Diarios, cerré 2007 con un volumen total en la inversion del 23,7%, con lo que
se colocd en el segundo puesto del ranking de medios convencionales. En el afio 2008,
este medio alcanzé un volumen de inversién del 21,2%. En comparacién con el afio
anterior sufrié un descenso del 2,5%, lo que supuso una perdida de 1.894,4 millones

en inversién. En el ejercicio de 2009 los diarios seguian en el segundo puesto del
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ranking, pero sufrio otro descenso, cerrando su volumen de inversién con un 20,9%, lo
gue supuso una reduccidén en la inversion de 0,3%, Esto se puede apreciar en la

ilustracion numero 2.

El medio Revistas, ha ido descendiendo en el ranking a medida que se iban cerrando
los ejercicios de Infoadex. En 2007, ocupaba el tercer puesto con un volumen de
inversion del 9%. En 2008 descendid hasta la cuarta posicién con un decrecimiento de -
14,5%, lo que colocd al medio revista con un 8,7% del volumen total de la inversidn en
medios convencionales. Con el cierre del ejercicio de 2009, el medio obtuvo la 52
posicion en el ranking debido a un decrecimiento del -34,9% en referencia con el afio

anterior.

El medio Dominicales, cerré 2007 con 1,7% del reparto porcentual por medios. El
incremento registrado para este medio fue del 8,4%. En 2008 fue representado con
1,5%, lo que supuso un decrecimiento interanual registrado fue del -22,2%. En cuanto
al ejercicio de 2009, los dominicales ocupaban el 1,2%, lo que supuso una caida del

medio de -33,7%.

Internet:

En 2007 este medio ocupaba el sexto lugar en el ranking por volumen de inversion,
internet mostré el mayor crecimiento entre todos los medios convencionales. En este
afio supuso una ampliacion para la cobertura del estudio. Esta incorporacion produjo
con caracter retroactivo para los ejercicios anteriores, tener una continuidad histdrica
de la evolucién del medio. Experimento un crecimiento del 55,4% en volumen de
inversion publicitaria. El porcentaje de internet en 2007 fue del 6% del volumen total

en medios convencionales.

En 2008 ascendid hasta el quinto lugar del ranking de medios convencionales. Se

considera el medio emergente, puesto que fue el Unico en época de crisis que ascendia

su inversion publicitaria. Su crecimiento interanual fue de 26,5%, llegando a alcanzar
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los 610 millones de euros en inversion publicitaria. Internet supuso sobre el total de la

inversion en 2008 un 8,6%.

En 2009 este medio seguia en ascenso, el ejercicio de este afio cerrd sus calculos
colocando a Internet en el tercer puesto del ranking por volumen de inversién
publicitaria en los medios convencionales. El crecimiento positivo que experimentd
este ano fue del 7,2%, lo que supuso un aumento respecto al afio anterior de 44,1

millones de euros. Internet obtuvo un 11,6% sobre el total de la inversién en 2009.

llustracion 2 Inversion Medios Convencionales

INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES DE EUROS)
TODOS LOS MEDIOS - ANOS 2009 / 2008 / 2007 / 2006 / 2005 /

MEDIOS 2009 | |%Inc. | 2008 2007 2004
CONVENCIONALES Soportes 09/08’

Cine Cine 154 -26,5 21,0 38,4 40,6 42,9 40,7

Diarios Diarios 1.17441 -221 ||1.5079 1.8044| 1.7905 1.6664 15837

Dominicales Dominicales 68,9 -33,7 103,9 1335 123,2 119,3 110,0

Exterior Carteleras 69,1 222 888 1004 96,0 97,5 98,5

Cabinas telef. 85 -196 10,5 13,1 11,9 10,8 10,7

Transporte 80,2 242 1059 1123 101,9 95,6 91,1

Mob. Exterior + interior 1740 221 2234 2428 228,3 2164 207,3

Monopostes 23,2 24,0 305 321 279 248 21,8

Luminosos 16,7 -7,0 17,9 19,5 18,7 16,8 16,1

Lonas 19,6 -30,0 28,0 31,9 29,0 18,1 15,5

Oftros ™ 10,1 235 133 16,1 15,3 13,9 13,4

Total exterior 4014 -22.6 518,3 568,0 529,1 493,9 4743

Internet (**) Enlaces patrocinados 3564 99 3244 2377 1446 62,2 17,4

Formatos graficos 2977 42 2856 2447 165,8 100,2 772

Total internet 654,1 7.2 610,0 4824 3104 1624 94.6

Radio Radio 537,3 -16,3 6419 678,1 636,7 609,9 540,2

Revistas Inf.Gral., Femeninas, Decor. 2128 348 326,5 385,6 368,1 363,6 3737

Ofras 189,1 -350 2909 336,2 3199 31,0 2906

Total revistas 401,9 -34.9 617,3 7218 688,1 674,6 664,3

'Telewsmn Tv. Nacionales y autonomicas 22990 229 1129825 3.’357,6 3.0965 28778 26106

Ofras TDT's Generalistas 10,1 71,0 59 - - - -

Canales de pago 50,0 -109 56,1 60,1 445 314 26,0

Tv's locales 9,1 -76,0 379 50,9 47,3 42,2 33,3

Total television 2.368,2 -232 |]3.0824 3.4686| 3.1884 29514 26699

SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES \ 5.621,3 J{ -20,9 J(7.1028 7.9851) 7.3069 6.720,7 6.177,8

Fuente: INFOADEX.es
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2.2.2 Actualmente:

Tabla 6. Inversion en Publicidad (Medios)

Aio 2016

Inversion real estimada 12.067 millones de euros

Medios convencionales 43,4% del total de la inversion

Total inversion M. 5.234,8 millones de euros

convencionales

Television 40,5% del total de la inversidon en m. convencionales
Diarios 11,8% del total de la inversién en m. convencionales
Revistas 4,8% del total de la inversién en m. convencionales
Dominicales 0,6% del total de la inversidon en m. convencionales
Internet 26,9% del total de la inversidon en m. convencionales

Fuente: INFOADEX.es

En 2016 la inversion estimada que se registrd, presentd un crecimiento del 2,8% sobre
los 11.742,2 millones de euros que se alcanzaron en el afio anterior, es decir, un total
de 12.067 millones de euros registrados este afio, como se puede observar en la tabla
6. El volumen de crecimiento de los medios convencionales fue de 4,3%, un total de

5.234,8 millones de euros como se puede observar en la tabla de arriba.

Segun el andlisis propuesto por Sanchez Revilla, en el periodo de crisis, las cifras
registradas de la inversidon real estimada en 2008 fue de 14.915,3 millones de euros y
en 2009 de 12.699,4 millones de euros (Tabla 3). Esto supone que en cuanto a
inversion real estimada, los medios convencionales y los no convencionales estan

volviendo a recuperar su nivel de inversion publicitaria.

La Television:

Actualmente, continua siendo el primer medio por volumen de negocio. En 2016 su
participaciéon fue 40,5% del conjunto de medios convencionales (Tabla 6), esto supone
un aumento de 4 décimas respecto a 2015. La forma diferenciada de cadenas y
emisiones en 2016 sigue las siguientes categorias: Televisiones nacionales en abierto,

televisiones autondmicas, canales de pago vy televisiones locales (Tabla 7).
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Tabla 7. Inversion por categorias de Television

Categoria %aumento - %reduccion Millones €
T. nacionales en abierto +5,9% 1.911,5

T. autondmicas -4,1% 126,9

Canales de pago +13,3% 81,4

T. locales +5% 2,1

Fuente: INFOADEX.es

A pesar de que no ha perdido su puesto en el ranking por volumen de inversién dentro
de los medios convencionales, su porcentaje si ha variado, puesto que en 2008 tenia

un volumen de 43,4% y en 2009 obtuvo un 42,1% (Tabla 3).

Prensa Escrita:

Hay que recordar que dentro de esta categoria estan lo siguientes medios: Diarios,
Revistas y Dominicales. En cuanto al medio diarios, el ejercicio de 2016 alcanzd un
volumen de inversién publicitaria de 617,4 millones de euros, representando el 11,8%
del total de la inversién publicitaria recogida. Si echamos la mirada hacia atras,
podemos ver que este medio ha descendido significativamente su volumen de
inversion con el paso de los afios, puesto que en 2008 representaba el 21,2% del total

y en 2009 obtuvo 20,9%.

En el caso del medio revistas, ocupaba el sexto lugar con una bajada de -1,2% que le ha
supuesto pasar de los 255,2 millones de euros registrados en 2015 a los 252,2 millones
conseguidos en 2016. Dentro del conjunto de medios convencionales se situé con un
4,8%. En cuanto al medio revista, también ha sufrido un descenso. Lo que en 2008
representaba 8,7% del total de la inversién y en 2009 presentaba 7,1%, ha disminuido

casi hasta la mitad.

Los dominicales obtuvieron una inversion de 33,8 millones de euros, lo que supone un

0,6% del reparto porcentual en medios convencionales. Con ello el descenso

interanual registrado por este medio fue de -10,4%.
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En el caso de los dominicales, durante el periodo de crisis, su volumen de inversiéon
dentro de los medios convencionales fueron 1,5% en 2008 y 1,2% en 2009. Medio que

actualmente estd muy poco presente entre los consumidores.

La reduccién que se observa dentro de la categoria de prensa escrita, se debe a la
llegada de un nuevo medio, internet. Este medio esta formado por billones de sites
gue ofrecen la misma informacion e incluso mas actualizada que los medios descritos

anteriormente.

Internet:
Medio que ha alcanzado la segunda posicion por volumen de inversion dentro de los
medios convencionales. Obtuvo un crecimiento del 12,6% con un volumen de

inversion publicitaria de 1.407,8 millones de euros. El porcentaje que internet supuso

sobre el total de la inversion en 2016 fue del 26,9%.
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llustracion 3 Inversion Real Estimada M. Convencionales

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)

Todos los medios - afios 2014 / 2015 / 2016

DIOS 0 [TONA I 0 0186

Cine Cine 16,2 22,0 22,6 2,6
Diarios Diarios 656,3 658,0 617,4 -6,3
Dominicales Dominicales 37,7 378 33,8 -10,4
Exterior Carteleras 45,5 473 44 6 5,8
Lonas 8,2 91 10,6 16,4
Luminosos 10,0 10,3 115 11,8
Mobiliario exterior 148.9 1205 1215 -6,2
Mobiliario interior ! 224 22,9 21
Monopostes 16,6 16,8 18,1 73
Transporte ¥ 78,7 B46 83,7 -11
Otros 6,6 73 83 12,6
Total Exterior 3147 3274 3210 -1,9

Internet ()
Fijo Enlaces patrocinados 560,9 612,0 672,0 98
Formatos graficos @ 4208 535,7 615,0 148
Mawil Formatos graficos @ 85,5 102,1 120,8 18,4
Total Internet 1.076,2 1.249 8 1.407.8 12,6
Radio Radio 420,2 454 4 4580 08
Revistas Inform. general., fememnas, ... 152,2 153,8 1538 -0,04
Otras 102,0 101,4 98,4 -3,0
Total Revistas 254,2 255,2 252,2 -1,2
Television Canales de pago 50,3 719 814 13,3
TV. autonomicas 128,7 1323 126,9 4,1
TV. locales 1.3 2,0 21 5,0
TV. nacionales en abierto 1.701,1 1.805,1 10115 5.9
Total Television 1.800,4 2.011,3 21219 5,5
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 4.665,9 5.016,7 5.234.8 4,3

Fuente: INFOADEX.es

Si comparamos porcentajes, podemos observar que internet ha experimentado un
crecimiento progresivo. Este medio fue introducido en el informe de Infoadex poco
antes de la crisis, y ha sido el Unico que presentaba crecimiento en cuanto a inversién
publicitaria se refiere. En 2008 representaba el 8,6% y el 52 lugar en el ranking,
mientras que en 2009 se posiciond en el tercer lugar del ranking con 7,2% del volumen
de inversion. Actualmente ha conseguido llegar a la cima pero sin desbancar a la
Televisidn, puesto que ocupa el primer puesto e internet el segundo. Este medio pasé
de conseguir 600 millones de euros en inversiones publicitaria a conseguir casi el doble

en 9 anos.
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2.2.3 Total mercado publicitario: Evolucidn de la inversion publicitaria en relacién al

PIB, inversion controlada:

Segun la observacion de Infoadex, a partir de 2007, la evolucion de los seis anos
anteriores de la inversion publicitaria experimentdé un crecimiento general de la
economia espafiol en términos de PIB, esto se puede observar el la ilustraciéon niumero
4. Se hizo posible constatar que los crecimientos nominales de la inversién que
estuvieron por encima de la inflacién, siendo por tanto crecimientos reales. (SANCHEZ

REVILLA, 2008)

llustracion 4 Inversion Publicitaria sobre el PIB

% INVERSION PUBLCITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO

PIE a Precios Corrientes 729.206 782.929 841.042 908.450 980.954  |1.049.848

| Inv. Publicitaria en Medios Convenc. 5.411 5.603 6.178 6.721 7.307 7.984 |
Inv. Publicitaria en Medios No Convenc. 6.304 6.444 6.604 7.065 7441 8.124
Total Inv. Publicitaria 11.715 12.047 12.871 13.785 14.748 16.108

| % Convencionales 0,74% 0,72% 0,73% 0,74% 0,74% 0,76% ||
2% No Convenciuonales 0,86% 0,82% 0,80% 0,78% 0,76% 0,77%
9% Total Inversién publicitaria 1,61% 1,54% 1,53% 1,52% 1,50% 1,53%

Fuente: INFOADEX.es

En 2007 se observd un cambio en esta tendencia, donde la inversién publicitaria
representd un indice real de crecimiento superior al de la economia. Aunque el
comportamiento fue similar en medios convencionales como en los no
convencionales, como se puede apreciar en la ilustracién nimero 5. Los primeros
participaron en mayor medida en la recuperacion, hasta el punto de que su porcentaje
sobre el PIB fue del 0,76%, uno de los porcentajes mas elevados entre los 6 anos

anteriores.
Todo esto indicd, que a pesar de que la economia espafiola finalizd con una fase de

desaceleracion, dicho fenédmeno no afectd al cierre del afio en lo que a inversién

publicitaria se refiere.
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El analisis de la participacion que la inversion publicitaria tiene sobre el PIB se observa
gue hasta 2007 los crecimientos de la inversion fueron crecimientos reales, puesto que
estuvieron hasta ese afio por encima de los indices de inflacion. Con la llegada de 2008
se produjo un decrecimiento de la inversiéon publicitaria tanto en medios
convencionales como en los no convencionales, lo cual puede apreciarse en la
ilustracién 5. Dicho decrecimiento se situd, en su conjunto, en un -7,5% de caida. Por
esto, en 2008, se registré una significativa disminucion de la participacion que la

inversion publicitaria ha representado sobre el PIB.

Los niveles de inversion fueron negativos en ambos grupos, los medios convencionales
fueron los causantes, en mayor medida, de dicha disminucién. Esto produjo que el
porcentaje sobre el PIB resultase en 2008 menor en un 0,11% al de 2007. Mientras en

los medios no convencionales solo fue de menos 0,05%.

Durante 2008 y 2009 se produjo otro descenso en la inversion publicitaria en ambos
grupos que fue de un -21,2%. En 2009 se registro una disminucion notable de la
participacién de la inversién en el PIB, la cual se sumd a la caida registrada en el
ejercicio anterior. Siguen siendo los medios convencionales los que sufrieron mayor
disminucién, ya que su porcentaje sobre el PIB de 2009 registrado fue de -0,11%

menor que en 2008.
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llustracion 5 Inversion Publicitaria sobre el PIB

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2004 2005 2006 2007 2008 2009
PIBE a Precios Corrientes 841.042 908.792 984284 |1.049.848  1.088.502] |1.050.000"
Inversion Publicitaria en 6.178 6.721 7.307 7.986 7.104 5.621
Medios Convencionales

Inversién Publicitaria en 6.694 7.065 7.447 8.136 7.813 7.078
Medios No Convencionales

Total Inv. Publicitaria 14.754 16.122

% Convencionales 0,73% 0,74% 0,74% 0,76% 0,65% 0,54%
% Mo Convencionales 0,80% 0,78% 0,76% 0,77% 0,71% 0,67%
% Total Inversién publicitaria 1,53% 1,52% 1,50% 1,53% 1,36% 1,21%

Fuente: INFOADEX.es

La participaciéon que la inversion representaba sobre el PIB fue disminuyendo de
manera continuada en los cinco primeros afios anteriores a 2007. Esto significa que el
sector fue perdiendo peso econdmico al ser su crecimiento menor que el de la

economia general.

La inversidn en publicidad, a partir de 2008, presentaba una alta sensibilidad a la crisis,
puesto que en un entorno de significativa disminucion de la tasa de crecimiento de la
economia, donde el crecimiento del PIB fue del 1,2% en 2008 y de un 3,7% en 2007,
muestra una contratacion de su volumen. En 2009 la inversion seguia afectada por la
crisis, Espafia experimentaba una fuerte contraccion en un entorno de recesién de la

economia.

Mientras que actualmente, los resultado del ejercicio de 2016 registraron un
crecimiento del volumen interanual de la inversiéon tanto en medios convencionales
como en los no convencionales (ilustracién 6), que se tradujo en el decrecimiento del
indice conjunto sobre el PIB en el valor del 1,07% que fue del 1,08% en 2015. En lo
referente al comportamiento de los medios convencionales, continuaba con el mismo
ratio que en el ano 2015, pero muy por debajo de que se consiguié durante 2008 —

20009.
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Al observar el analisis histérico de la participacion que la inversién publicitaria tuvo
sobre el PIB se observd que en el periodo de 2012 — 2013 el indice presenté un
continuo decrecimiento por la contracciones sufridas por la inversion publicitaria tanto
en los medios convencionales como en los no convencionales. Pero desde 2014 el

indice ha experimentado un crecimiento de 7 decimas frente a 2013.

llustracion 6 Inversion Publicitaria sobre el PIB

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2012 2013 2014 2015 2016
PIB a precios 1.056.533,43  1.043.855,03  1.058.469,00  1.092.340,01 | 1.127.294,89
corrientes (*})

Inversian publicitaria en 4.630,00 4.261,00 4.665,90 5.016,70 5.234,80
medios convencionales

Inversién publicitaria 6.228,80 6.200,30 6.545,20 6.725,50 6.832,20
en medios

no convencionales

11.742,20

12.067,00

Total inversion publicitaria 10.858,80 10.461,30 11.211,20

I % convencionales 0,44% 0,41% 0,44% 0,46% 0,46%

% no convencionales

1,07%

% total inversion publicitaria

(*) Datos provisionales a fecha 19 de febrer de 2017.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

Fuente: INFOADEX.es
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Capitulo Il
SECTOR DE BEBIDAS, CRISIS Y PUBLICIDAD
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El sector de bebidas se encuentra dentro del sector primario: Industria de la
Alimentaciéon y Bebidas, Canales de Distribucion y Restauracidon. Este sector se ha
convertido en una seccion madura y muy competitiva. Segun la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT), el Sector de la alimentacidon y las bebidas proporciona
alimentos aptos para el consumo, de calidad, saludables y asequibles a millones de

personas en todo el mundo.

La industria de bebidas esta compuesta por dos categorias principales y ocho
subgrupos. Por un lado la categoria de las bebidas sin alcohol, que comprende:
bebidas refrescantes; embotellado y enlatado de agua y bebidas refrescantes;
embotellado, enlatado y envasado en cajas de zumos de frutas; la industria del café; y
la industria del té. Por otro lado, la categoria de bebidas alcohdlicas, en ella se incluye

los licores destilados, el vino y la cerveza.

Las Caracteristicas que conforma el sector de bebidas son las siguientes:

- Sector maduro con alta intensidad

- Alto nivel de competencia empresarial

- Sector compuesto, en términos generales, por empresas privadas

- Reduccion en mecanismos de intervencién y proteccion estatal en los
mercados agroalimentarios

- Libertad progresiva en el comercio internacional. Abriendo el mercado espaiiol

a la competencia de empresas de otros paises.

La llegada de la crisis produjo un exceso de oferta®, ocasionado por una reduccién de
la demanda, lo que llevd a una bajada en los precios. Esto lo podemos entender mejor
si observamos el grafico colocado en la parte inferior de este parrafo. Esta presidon
comenzé en 2008, intensificando la sensibilidad al precio de los consumidores, es

decir, se dio un incremento elasticidad de la demanda®. Este efecto, aungue no

> Exceso de oferta: se da cuando en un mercado la cantidad ofrecida de un bien o servicio es mayor a la cantidad
demandada de este.

® Elasticidad de la demanda: se define como el cambio porcentual en la cantidad demandada. Del mismo modo, si
la curva de demanda es mas bien vertical, la elasticidad de la demanda serd inelastica al precio.

31



disminuyé su consumo de alimentos, si modificd la conducta de compra, buscando

alternativas de menor precio.

llustracion 7 Exceso de la oferta por reduccion de demanda.

Exceso de Oferta

Precio Oferta
Preciol }-------- .
Precio Il |-------—----- . i
E i Demanda I
E E Demanda Il
| Cantidad

El incremento de los precios en materias primas, como paso con el petrdleo, y los
inputs de produccion durante 2007 — 2008 introdujo presiones agregadas, aunque en
2009 estas presiones disminuyeron gracias a mejores cosechas y la relajacion en la

demanda por la crisis econdmica.(BOCHERINI, 2009)

Esta situacion configurd un entorno en el que no era facil sostener en el tiempo una
actividad rentable. Por una parte, la variabilidad de los costes de las materias primas e
inputs pudo provocar nuevas crisis de rentabilidad. Por otra parte, la suspension del
mercado doméstico centré la competencia en los precios. Esto trajo consigo la
intensidad competitiva de copiar estrategias con éxito y asi poder ganar cuotas de
mercado, trasladando a los consumidores la reduccion de costes obtenidos y la bajada
de precios de los productos copiados. Cuando esto empezd a tomar forma, era
necesario comenzar de nuevo, lanzando nuevos productos con caracteristicas

diferenciadoras, precios reducidos o buscando nuevas mejoras de eficacia.
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A continuacion, nos centraremos en la categoria de bebidas alcohdlicas, mas

concretamente en la industria cervecera de Espaiia.

3.1 Cerveza, crisis y publicidad:

Este apartado esta destinado a la redaccidén y descripciéon del cambio de estrategia
publicitaria por parte de la industria cervecera, como consecuencia de la crisis. En el
gue se podra observar el antes, el durante, y actualmente. Para amenizar la lectura se

hard mediante ejemplos.

Dentro del sector de bebidas, mi proyecto se centrara en la industria cervecera, puesto
gue Espaia es uno de los mayores productores de cerveza de Europa, y también uno
de los paises que mas cerveza consume. La cerveza supone el 1,4% del PIB espariol. Es
una de las bebidas mas consumida en Espana, su principal canal de consumo, a

diferencia de muchos paises, son los establecimientos de hosteleria.

La publicidad siempre se esta reinventando, ya sea por medio de cambio en los
formatos, en objetivos, estrategias... hace todo lo posible por estar mas cerca de los
consumidores que compran y consumen las marcas anunciadas. Uno de los productos
gue ha hecho un cambio en su manera de vender ha sido la cerveza, ya sea con alcohol

o sin alcohol.

Esta bebida ha tenido un antes y un después con la crisis, ya que experimento dos

cambios:

* El cambio de estrategia publicitaria.

* El boom de la cerveza artesana.
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3.1.1 Cambio de Estrategia:

Si echamos la vista atras, y visualizamos anuncios de cerveza de 2006 o 2007, antes de
gue estallase la crisis, la mayoria de ellas se centran en dos puntos claves: su marca y
su producto. Estas estrategias se denominan: Publicidad de producto y publicidad
institucional (de marca). Segun el buscador Google.es las definiciones son las

siguientes:

* Publicidad de producto:

Se centra en las caracteristicas y beneficios que derivan del mismo, asi como en la
posicion competitiva. Trata de estimular la demanda especifica o selectiva para una
marca determinada, generalmente a costa de las que compiten con ella. Puede hacerlo

"

utilizando proposiciones de compra directa “compre ahora”, “ no espere mas” que
traten de provocar una accion inmediata o bien puede utilizar féormulas menos
agresivas, con el fin de crear una imagen de marca favorable y que conlleven una

compra del producto con posterioridad.

* Publicidad institucional: Marca.
Trata de promover la imagen de la empresa, entidad, asociacion, cuestion de caracter
social, etc. con el fin de generar actitudes favorables a ella con el fin de que
posteriormente se traduzcan en la compra o bien la aceptacién de los productos que

vende o las ideas o programas que promueve.

A. Ejemplo: Mahou, Partido a 2 goles.

En 2006, la empresa cervecera Mahou lanza su spot publicitario: partido a dos goles.
En este anuncio televisivo, se observa a jugadores de futbol profesional de la talla de
Iker Casillas, Fernando Torres o Joaquin Sanchez entre otros. El anuncio se compone

por tres partes: la primera ensefiar el producto, como se puede apreciar en la
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ilustracién 8, la segunda contar una historia, y la tercera mostrar la marca del producto
(ilustracion 9). Por lo tanto el objetivo era marca y producto.

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=PMnlIORJeH c)

llustracion 8 Partido a 2 goles

B. Ejemplo: Estrella Galicia, De nada.

En 2006, Estrella Galicia lanza un spot televisivo por su primer centenario de
produccién. En la mayor parte del spot sale gente diciendo “de nada” sin marca ni
producto, solo personas devolviendo un “gracias”. En los ultimos minutos del anuncio,
se escucha una voz en off que dice: “Después de 100 afios juntos, Galicia podria ser lo
mismo sin estrella, pero estrella sin Galicia no seria nada, gracias”, mientras aparece

uno de los logotipos de la empresa (llustracion 10). El spot acaba con una persona
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tomando una cerveza de la marca y diciendo: “de nada”(llustracién 11). Otro claro
ejemplo que demuestra que el objetivo era marca y producto.

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=xhsl6g4s7ws)

llustracion 10 De nada

\Estrclln

N

Con la llegada de la crisis, la industria cervecera presenté una serie de debilidades
publicitarias que dificultaban la competitividad entre las empresas de cerveza. Es por
ello, que muchas marcas acudieron a la persuasion. Esta estrategia, en publicidad, se
denomina: publicidad persuasiva. Segun el buscador Google.es la definicién es la

siguiente:
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* Publicidad persuasiva:

Se hace mas notoria en situaciones competitivas, donde el objetivo de una empresa es
desarrollar una demanda selectiva para una marca particular, creando imagen vy
fidelidad de la marca. La mayor parte de esta publicidad se centra en productos ya

consolidados.

El sector publicitario ha cambiado bastante desde 2008. Las camparias publicitarias ya
no solo se centran en un spot televisivo, una cuia de radio o un cartel, en cuanto a
medios convencionales se refiere. La publicidad actual va mas alla. En lo que se centra
ahora, es interactuar con el usuario/ consumidor. Ya no es solo ofrecer un producto y
hacer conocida una marca, sino también hacer ver al consumidor que la marca esta

cerca de él, y ahora mismo mas cerca que nunca.

C. Ejemplo: Mahou, Celebra lo que tienes.

En 2012, la empresa cervecera Mahou lanza un spot televisivo llamado “celebra lo que
tienes”. El anuncio narra la historia de una bar en pleno desierto, del cual sale un
hombre y ve como se acerca una nave espacial, se paran uno frente al otro (llustracion
12), y el hombre comienza a dar un discurso (llustracion 13): “Ahora, ahora no? Ahora
gue estamos un poco de bajén vienes a conquistarnos. Deja que te diga una cosa: no
nos conoces, nosotros con muy poco nos venimos arriba, porque aqui todos,
absolutamente todos tenemos una cancién, (empieza a sonar una cancion de fondo) y
cada vez que suena no se como, los problemas desaparecen...” El hombre que aparece
en el anuncio sale bebiendo un botellin de Mahou, pero en este caso en segundo plano
dando importancia al discurso del personaje. El discurso se centra en que el
consumidor eche la vista a un lado, vea que esta rodeado de gente que lo apoya, para
gue piense que los problemas son menos problemas si estas acompanado. El discurso
termina mencionando a la marca pero haciendo referencia a la cerveza (llustraciéon
14).

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=5wWccG-3mXg)
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llustracion 12 Celebra lo que tienes

llustracion 13 Celebra lo que tienes

llustracion 14 Celebra lo que tienes

D. Ejemplo: San Miguel, Ciudadanos de un lugar llamado mundo.

En 2012, la empresa cervecera San Miguel lanza su spot: ciudadanos de un lugar
llamado mundo. En el anuncio aparecen dos artistas uno es espafiol y otro es inglés
(Hustracién 15). A medida que va avanzando el spot salen otros artistas (llustraciéon 16)
del mundo musical cantando la cancidon que habian empezado los protagonistas. El

objetivo del anuncio es transmitir una sensacion de bienestar al consumidor, que
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todos somos iguales, que si San Miguel no tiene barreras para ti, nada lo tiene. Cuando
esta apunto de acabar el anuncio muestran el producto (llustraciéon 17), como en el

ejemplo anterior.

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=tfMKSzW340Q)

llustracion 15 Ciudadanos de un lugar llamado mundo

)
I

(L}
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Actualmente, la mayoria de los anuncios de television siempre cierran con un link de la
pagina oficial de marca para que puedas entrar e interactuar con ella, ya sea mediante
una promocién o simplemente para que visualices la pieza publicitaria entera. Las
campanas publicitarias se centran principalmente en el medio internet, con apoyo
audiovisual en television, audio por radio, o impreso en prensa escrita que todavia

habita entre nosotros.

E. Ejemplo: Estrella Damm, Vale.

En 2015, la empresa cervecera Estrella Damm, lanza un cortometraje dirigido por el
director de cine Alejandro Aménabar, bajo el nombre de “vale”. En el se relata un
historia, mientras van introduciendo el nombre de los actores: Dakota Johnson, Quim
Gutiérrez y Natalia Tena. En el también aparece cuando se estrenara el cortometraje, y
el “trailer” o spot televisivo acaba con dos de los protagonistas sentados bebiendo la
cerveza y en letras visibles en el centro del plano la pagina oficial (llustracion 18)
donde puedes ver el corto.

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=wOMJW3tLbJ8)

llustracion 18 Vale

F. Ejemplo: Mahou, La Mahou pendiente.

En 2016, la empresa Mahou lanza un spot televisivo llamado “la Mahou pendiente”. En
el salen los cdmicos martes y trece comentando sus obras humoristicas antiguas en

television, mientras suena extremoduro de fondo. El spot termina con un plano de
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color rojo, color que representa a la empresa. En el aparece la marca, una frase: “éCon
quien tienes una Mahou pendiente?” y la pagina web para que visualices el spot
completo (llustracién 19).

Fuente: (https://www.youtube.com/watch?v=xhvGXCVo_fo)

llustracién 19 La Mahou pendiente

* Kk ok ok Kk

¢CON QUIEN TIENES UNA MAHOU PENDIENTE?

DESCUBRE LA HISTORIA COMPLETA EN MAHOU.ES
#miMahoupendiente

La conclusidon que podemos sacar de esta evolucidn es, por una parte, buena, puesto
que a medida que pasaban los afios los publicitarios hemos ido acercdndonos mas a los
consumidores, incluso llegar a interactuar con el usuario en tiempo real, hemos ido
evolucionando al mismo paso que evolucionaban todo lo que nos rodeaba, cambiando
cosas que no funcionaban por otras que si, reinventdandonos dia si y dia también. Pero
por otro lado el sector de cervezas, en cuestion de publicidad, siempre ha sido un corta
y pega, puesto que si uno sacaba una nueva estrategia publicitaria, otra marca dos
meses después sacaba algo parecido, esto queda demostrado con los anuncios puestos

como ejemplo.

3.1.2 La cerveza artesana:

Segun la web de Forbes, en una articulo de Inés Alvarez, antes de la llegada de la crisis,
Espafia contaba con 21 micro-cervecerias, pequeias fabricas que producian cerveza de

forma artesanal. La produccién de estas empresas no llegaba a los 100.000 hectolitros

anuales.
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Cuando 2015 termind, la Agencia Espafiola de Seguridad Alimenticia y Nutricidon
registré 361 empresas dedicadas a la fabricacién de cerveza artesanal, lo que supuso

un gran aumento tan solo en 7 afios (CONSTANS, AITANA 2016).

La cerveza artesana ha logrado conquistar Espaiia y también crear su propia industria,
la cual esta formada por cervezas como Spigha, La Cibeles, La Socarrada, Montseny o
San Frutos entre otras. Empresas que gracias a su produccién han logrado

reconocimiento y premios mas alla de las fronteras espafiolas (ALVAREZ, INES 2016).

Un ejemplo que Inés muestra en el articulo puede ser la cerveza La Socarrada,
fabricada en Valencia. Esta empresa consiguio, tan solo en un afio y medio de vida, la
estrella de oro del internacional Taste&Quality Institute (ITQl). Otro ejemplo que
muestra puede ser la cerveza Domus, que en cuanto ha exportacién ha llegado a
lugares como: lItalia, China, Reino Unido entre otros. La Cibeles, por su parte, ha

llegado a Panama, Texas y Tokio.

Pese al éxito, todavia es un mercado que hay que definir y delimitar. La AECAI
(Asociacion Espafiola de Cerveceros Artesanos Independientes) nacié en 2014 para dar
voz comun a las pequenas fabricas de cerveza artesana, ademas de tratar de definir en
conjunto qué requisitos debe tener una cerveza para merecer esta denominacion,
establecer una necesaria forma de produccion y diferenciarse de las grandes industrias

presentes desde hace mds de una década en nuestro pais( ALVAREZ, INES 2016).
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Capitulo IV
CONCLUSIONES
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La recesion financiera que se produjo en 2008, trajo consigo un entorno negativo para
la comunicacién estratégica. El modelo publicitario establecido, durante este periodo,
comenzaba a tener algunas lagunas, ya que no impactaba en el consumidor como lo
habia hecho hasta ahora. El sector publicitario se enfrentaba a una disminucion
paulatina en la eficacia comunicativa, como conectar emocionalmente con el
consumidor o el retroceso de algunos medios convencionales, entre otros. Esto hizo

que se tuviera que replantear el concepto de comunicacion.

Estos hechos hicieron que el sector publicitario definiese de nuevo sus estrategias
publicitarias. Estos cambios se produjeron en los objetivos, los publicos, el lenguaje o
la manera de llegar al consumidor entre otros. Lo que dio pie a un cambio en el habito
de compra, en el incremento de las marcas, en la defensa del valor de marca o en el

incremento de la actividad promocional en puntos de venta.

Con este cambio necesario, la marca dejé de ser la responsable de la empresa u
organizacidn, para construirse por parte del usuario, generando su propia experiencia
a través de las distintas relaciones mantenidas con los medios, ya sean personales o
interactivas. Actualmente, lo que se busca es que el consumidor sea mas activo y mas
exigente frente a la oferta, es decir, el consumidor ha evolucionado a crossumer’.
También la empresas han tenido que construir o mantener un posicionamiento de
superioridad frente a otras marcas, ya sean inferiores o de distribuidor, con valores
relacionados con el prestigio, autenticidad, tradicion y notoriedad en el mercado.
Ademas, las marcas han tendido a aprovecharse de una estrategia centrada en el
precio como principal argumento para acercarse mas al consumidor, ayudandole y
responsabilizandose de ofrecerle lo mejor. En otros casos, como el las marcas de
distribuidor, las cuales se centran en conceptos como el de “low cost”, se basan en
construir valores de calidad. Con esto intentan arrebatar el posicionamiento de las
grandes marcas comerciales. Una estrategia centrada en la comunicacién del producto

que distribuye y de su calidad.

7 o .z ’ . .z
Crossumer: Consumidor de una nueva generacion que ha cruzado la linea infranqueable entre produccién vy
consumo, convirtiéndose en autor de contenidos de una marca.
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Los medios convencionales han cambiado mucho con el transcurso de tiempo. Antes
de la crisis, los medios convencionales por excelencia, en cuanto a inversién
publicitario se refiere, eran la television con 43,4% y los diarios con un 23,7%. Pero a
medida que avanzaba la crisis y el problema se hacia mas notorio, las inversiones en
los medios convencionales se iban reduciendo progresivamente, como es el caso del
medio television o los diarios, entre otros. Pero mientras unos reducian la inversion,
otros la aumentaban, este es el caso del medio internet, el cual en 2007 solo ocupaba
el 6,04% y fue aumentando la inversion hasta colocarse en el segundo puesto, detras

de la televisidn, con 26,9% en 2016.

Actualmente, la diferencia entre la television y diarios es que el medio television es un
soporte digital por el cual se puede navegar, mientras que la informacion que los
diarios ofrecen, también se puede encontrar en la red, y sin tener que gastar un euro
para visualizarla. Esto se debe a que la informacién en cuanto a la que ofrece el medio
diario, la puedes visualizar en las redes sociales por separado, en las paginas oficiales
de esos diarios, o incluso en otros porque ahora todas las empresas de informacién

cuentan con un hueco en el gran mar que es internet.

La publicidad en internet ha supuesto ser un gran fondo de inversién puesto que
gracias a su presencia en muchas de las paginas que forman internet se sustentan
gracias a ella. Este tipo de publicidad, es una nueva forma de mercadotecnia para
dirigir mensajes promocionales a sus propios clientes e incluso aumentar en rango de
segmentacion. Ademdas también ha supuesto un gran avance para el sector
publicitario, ya que uno de los objetivos presentes en toda campafa publicitaria es
estar lo mas cerca posible del cliente. En este punto clave de la publicidad es cuando
entran en juego las paginas web oficiales de las marcas como sus perfiles en las redes

sociales como Facebook, twitter o Instagram.

Las redes sociales, son el mejor formato para anunciar productos ya sean de corta vida

(nuevos), o de larga vida. Estas plataformas te ofrecen la posibilidad de seguir las

marcas que te gustan e incluso comprar sus productos a través de ellas. Esto se llama
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Social Ads®, cuentan con un amplio millén de usuarios y te permiten aprovechar sus
diferentes particularidades y opciones. En el caso de Facebook, gracias a su Power
Edtior®, los Facebook Ads son una herramienta con muchas posibilidades. Para
aprovechar todo su potencial, hace que reflexiones sobre lo que quieres conseguir con
la campafia: aumento de audiencia, mejorar el branding® de marca, entre otros. En el
caso de twitter, su herramienta Coversation Lift'!, herramienta te permite configurar
las campanas para testar multiples variables y asi centrar el presupuesto en las que
den mejor resultado. En el caso de la red social mas visual de todas, instagram, su
oferta de contenidos como los videos de 30 segundo, las fotografias en formato
horizontal y la herramient Marquee han ayudado mucho a la publicidad de las social

ads. (DAVID TOMAS, 2016)

También hay paginas que cuentan con cookies* de seguimiento, esto quiere decir que
si por ejemplo tu visitas una pagina de un producto que te gusta, es probable que
cuando inicies sesidn en tus perfiles en redes sociales, se te ofrezca la posibilidad de

visualizar publicaciones de ese producto o de otros similares, esto se debe a la cookies.

Internet cuenta con un amplio abanico de formatos. Estos se entremezclan entre si
dando lugar a otros nuevos, mas vistosos para el usuario. La creatividad reina en el
mundo que ha creado internet, puesto que no hay limites para dar a conocer los
productos de las marcas. Otra gran caracteristica de este medio es la amplia
segmentacion que ofrece, puesto que cada pdagina web cuenta con un publico objetivo

concreto que los anunciantes pueden aprovechar para aumentar la segmentacion de

8 Social ads: formatos de publicidad digital mas interesantes que estan integros en las redes sociales.

° power Editor: herramienta de administracién y creacidon masiva de anuncios de Facebook, pensada especialmente
para grandes anunciantes.

10 Branding: de una marca o empresa, es el proceso mediante el cual se construye una marca, comprendiendo este
como el desarrollo y mantenimiento de un conjunto de atributos y valores inherentes a la marca y por la que esta
serd identificada por su publico. Cada paso que da la empresa hasta convertirse en una marca rapidamente
reconocible por sus clientes debe analizarse y seguir una estrategia previa.

! Conversation Lift: herramienta de administracién y creacion publicitaria perteneciente a twitter.

12 cookie de seguimiento: pequefia informacion enviada por un sitio web y almacenada en el navegador del
usuario, de manera que el sitio web puede consultar su actividad previa. Sus principales funciones son: llevar el
control de usuarios, es decir, cuando un usuario introduce su nombre y contrasefia, se almacena una cookie para
gue no tenga que estar introduciéndolas en cada pagina del servidor. Otra funcidn trata de conseguir informacion
sobre los habitos de navegacion del usuario, e intentos de programas espia, por parte de agencia de publicidad y
otros. Esto puede causar problemas de privacidad y es una de las razones por la que las cookies tiene sus contrarios.
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su publico o crear fidelidad con el que ya cuenta. Las caracteristicas que proporciona
internet hacen que los formatos publicitarios, en muchas ocasiones, no parezcan
publicidad. Los formatos mas habituales que las marcas utilizan para anunciarse en

internet son los siguientes ():

= Banner: Formato publicitario en internet. Esta forma de publicidad por internet
consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web.
Practicamente en la totalidad de los casos, su objetivo es atraer trafico hacia el
sitio web del anunciante que paga por su inclusion.

=  Text-link: Sistema de publicidad para sitios web, pero no consisten en un
sistema de publicidad contextual. Los anunciantes seleccionan un sitio
determinado para poner un enlace a sus sitios web, por el cual pagan una
cantidad al mes.

= Skycraper: formato publicitario con forma vertical. Sus medidas comunes son
de 120x600 y 160x600 pixeles. Este formato puede ser fijo o flotante,
manteniéndose este Ultimo siempre a la vista cuando el usuario se desplaza
hacia arriba o hacia abajo por la pagina web. También conocido como:
rascacielos.

= Robapaginas: formato publicitario vertical emplazado en la columna central de
una web, se integra en mitad de los contenidos de paginas y sitios estratégicos
donde el usuario no se siente molestado por la inclusion de publicidad. Cuenta
con una excelente visibilidad gracias a su gran tamafio. También conocido
como: Mid Page Unit

= |nterstitial: Mensaje publicitario a pantalla completa que se presenta en la
ventana activa mientras carga una nueva pagina con contenido. Como en el
caso de un spot televisivo, este formato demanda pasividad al usuario, quien,
en muchas ocasiones, no puede eludir su aparicidon repentina ni interrumpir la
visualizacién; de ahi que pueda considerarse una intromisién en el proceso
natural de navegacién. También conocido como: Anuncio de transicion,

cortinilla.
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Reminder: Estrategia de marketing que suele consistir en mensajes breves
enviados con el objetivo de recordar un producto o servicio a un grupo de
consumidores.

Layer: anuncio animado de pequefio tamafio que aparece sin previo aviso en la
ventana de navegaciéon del usuario; posee movimiento independiente dentro
de la pantalla, lo cual le permite desplazarse son limitaciones, superponiéndose
a los contenidos que se estaban visualizando. Al cabo de unos segundos se
transforman en un “banner” convencional o se desactiva de manera
automatica, aunque el propio usuario también puede cerrarlos. También
conocido como: shoshkeles.

Brand day: Estrategia de marketing online, donde la pagina principal de una
web se centra en la promocién de una marca durante un dia. Utiliza todos los
formatos publicitarios presentes en la pagina de inicio para conseguir una
notoriedad extrema con la que impactar eficazmente a un target y conseguir
cierto reconocimiento en el mercado.

Rich media: Formato publicitario online que despliega soluciones complejas y
creativas para atraer la atencién del usuario y proporcionarle una experiencia
personal con la marca anunciada.

Billboard: Formato de publicidad digital que tiene un tamafio de 970x250, lo
gue le proporciona una notoriedad extra. Este formato ofrece la posibilidad de
interaccion.

Pre-roll: formato audiovisual que muestra un video publicitario justo antes de
mostrar el contenido que el usuario ha buscado. Ocupa la pantalla completa
del dispositivo donde estemos visualizandolo. Se ofrece la posibilidad de,
pasados unos minutos, saltarse el anuncio e ir directamente al contenido
buscado.

Pop-up: formato publicitario online consistente en una ventana que emerge de
manera automatica sobre el sitio de internet que se esta visitando,
generalmente mientras la pagina activa carga contenidos. Permite al
anunciante desplegar mensajes publicitarios de gran tamafio y variedad, pero
posee un caracter intrusivo que lo convierte en el peor formato considerado

por los usuarios.
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» Pop-under: Variacién discreta del tradicional pop-up. En este caso la ventana
nueva se despliega bajo la ventana de navegacion activa y no suele quedar a la
vista hasta que el usuario la ha cerrado o minimizado.

= Advertorial: Modalidad de publicidad online originaria de la prensa escrita.
Consiste en la insercion de contenidos comerciales en un documento en
apariencia informativo. El mensaje adopta el estilo y el tratamiento de una

noticia o articulo.

La influencia en cuanto a la publicidad de bebidas como la cerveza, es escasas, apenas
del 1%. Realmente es a la inversa, las ventas no aumentan por la inversion en
publicidad, sino que la inversién en publicidad aumenta como consecuencia de las
ventas. Esto se debe a que las empresas cerveceras intentan, mediante una
comunicacion comercial, que los consumidores prefieran consumir su producto y no el
de la competencia. Esto lo hacen a través de la notoriedad y la diferenciacion de

marca, dandole exclusividad a su propio producto.

En Espafia, actualmente, los anuncios de cerveza de cualquier marca conocida como
puede ser Estrella Damm, San Miguel o Mahou entre otras, dirigen sus anuncios en un
contexto mediterraneo, donde las reuniones con amigos y familiares son habituales,

donde la felicidad y el optimismo tienen un papel fundamental.

La publicidad de la industria cervecera sufrié un cambio por la llegada de la crisis. La
estrategia basada en el producto y marca quedd obsoleta, y dio paso a centrarse en
gue el mensaje principal del spot hiciera que el consumidor se sintiera mejor a pesar
de que estuviera pasando una época mala, econdmicamente hablando. Un ejemplo
claro es la diferencia de estrategia entre el spot de Mahou “partido a dos goles” de
2006 y el spot de 2012 “celebra lo que tienes”. Las estrategias publicitarias son
diferentes para cada industria. Dentro de cada una de ellas intentan vender productos

con la misma estrategia pero cambiando pequerios detalles.

Con el transcurso del tiempo, el sector publicitario se ha ido reinventando asi mismo,

rompiendo con el modelo publicitario establecido, tomando una nueva formar de
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anunciar. Esto hizo que en la industria cervecera cambiaran su estrategia publicitaria.
Actualmente, la mayoria de las marcas de cerveza, toman personajes reconocidos
socialmente, como actores o cantantes para contarte una historia, mientras te
muestran la marca de cerveza, esto se puede observar en los anuncios de marcas

como Mahou o Estrella Damm entre otros.
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