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MAS ANUNCIANTES. EN
GINCO AROS PODRIA
25% DEL MERCADO. |

205.

LA PANTALLA
SE ENCOGIO

El mundo digital y la televisién de paga reconfiguraron
la industria de la publicidad. Los medios tradicionales
aun tienen mds participacién, pero van a un ritmo mas lento.

POR LEONARDO PERALTA

as agencias de publicidad, en los 60, eran como las pinta la
serie Mad Men: cada ejecutivo tenia una oficina privada,
casi todos eran hombres maduros y llevaban corbata. Mien-

tras que los vendedores

de anuncios de radio y medios im-

presos se mordian las ufias ante la llegada de la television.
Hoy, la atmésfera en la industria publicitaria es distinta.
En Ingenia, una agencia de marketing predominantemente

digital de la Ciudad de Méxic

0, cientos de jovenes estan senta-

dos hombro con hombro. Hay hombres y mujeres. Visten in-

formalmente, No dejan de

teclear. Actualizan Facebook y

Twitter, mientras desarrollan aplicaciones méviles,
Ellos son parte de la nueva cara de la industria publicitaria.
En México, en menos de una década, la publicidad digital
pasd de tener 2% del mercado a casi la décima parte. “Estamos

aunos cinco afios de lo que sucede en
Estados Unidos, donde la inversién
publicitaria en medios digitales es de
casi 25%”, dice Gabriel Richaud, di-
rector general de IAB México, una
asociacién que agrupa a las empresas
de la publicidad interactiva.

Esto cambid la relacidn entre los
medios tradicionales y los anuncian-
tes, ademads del modelo de negocios
de las firmas de publicidad.

Las agencias tradicionales abren
divisiones digitales y viceversa,

“Los mundos de la publicidad di-
gital y tradicional son plastilinas de
colores diferentes que ahora se estan
mezclando”, explica Pablo Hernan-
dez, director general de Ingenia.

En México, la porcién de inversién
publicitaria de medios tradicionales

—television abierta, radio y medios
impresos— pasé de 82% en 2007 a
72% en 2012, segun el informe maés
reciente de la Confederacion de la In-
dustria de la Comunicacién Mercado-
técnica (CICOM), organistmo que agru-
paa12asociaciones de la industria.
La contraccidn de la publicidad
tradicional podria ser mds veloz, Sin
embargo, las empresas de televisién
abierta mantienen una relacién estre-
cha con los anunciantes y evitan que
inviertan mds en otras plataformas,
dice el directivo de una empresa de
publicidad digital en off the record.

Aun asi, el avance de la publicidad digital es irreversible,
opina Arturo Huerta, presidente de la cicom.

Internet no es el dinico ganador. La inversién en activacio-
nes y articulos promocionales pasé de 14,000 millones de
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pesos (MDP) en 2007, a 48,600 MDP en 2012, segiin la CICOM.
Los sisternas de canjes y la acumulacidén de puntos se han
sofisticado gracias al desarrollo de tecnologias que permiten
analizar su impacto y efectividad, explica Alfredo Gandur, di-
rector general de Pauta Creativa, una empresa de mercadotec-
nia directa. “Los clientes no sdlo buscan que estemos en el
punto de venta, buscan resultados medibles”, dice el ejecutivo.
También la televisién de paga cobrd relevancia. En México,
casi l]a mitad de 1as personas que tienen televisor contratan servi-

cios de televisién de paga. Estos tele-
videntes dedican més de 60% de su
tiempo a los canales por suscripcidn,
segiin el Consejo Latinoamericano de
Publicidad en Multicanales, organis-
mo que agrupa a anunciantes y cana-
les de paga.

Poco se sabe cémo impactan los
cambios de la industria publicitariaa
las empresas de medios, debido a
que casi ninguna publica resultados
financieros.

La informacién disponible indica
que el ritmo de crecimiento de los
ingresos de TV Azteca y de Grupo
Radio Centro, las Ginicas empresas
exclusivamente de medios que coti-
zan en la Bolsa Mexicana de Valores,
desacelerd en cinco aiios.

En el caso de TV Azteca, el au-
mento de costos y la construccion de
una red de fibra éptica provocaron
quelas ganancias netas cayeran 77%
en el cuarto trimestre de 2014, res-
pecto al mismo periodo en 2013,

EL PRECIO DE LA FAMA

Rescorp Concepts, la empresa que
controla la franquicia de los restau-
rantes IHOP, buscé anunciarse en te-
levisién abierta, en 2008, “En la Ciu-
dad de México, las televisoras nos
presentaron costos que excedian
nuestro presupuesto”, cuenta Fer-
nando Saucedo, director general de
la firma. “Nos querian cobrar la sefial
local a precios de sefial nacional”.

Saucedo decidi6 buscar otras for-
mas de llegar a la television. Logré
negociar con Warner Channel, que le
ofrecié un precio més ad hoc a su pre-
supuesto, Complementd su estrategia
con espectaculares, anuncios en
prensa, promociones en vehiculos
publicitarios y menciones en progra-
mas de radio, También incursioné en
redes sociales hace afio y medio.

Anunciarse en television abierta
no es una opcién para IHOP.

Un espacio de 20 segundos en el

Continta en

canal 2 de televisién cuesta entre
127,000 pesos, a las seis de la mafiana,
y 1.5 millones de pesos, alas 21 horas.
Foro TV, que sdlo se transmite en la

Ciudad de México por televisién abierta tiene precios desde
64,000 hasta 156,000 pesos, segiin el tarifario de 1a pagina televi-
sa.plancomercial.com.

Televisa es la iinica cadena que publica sus tarifas publicita-
rias, debido a que fue declarada agente preponderante por el
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), en 2014.

En Estados Unidos, la comercializacién de espacios publici-
tarios en television abierta es diferente. Univision —cadena
televisiva de la que Televisa posee 5%—, por ejemplo, ofrece
planes adaptados a las necesidades de cada empresa, incluso
si es local, Sus paquetes incluyen la posibilidad de aparecer en
otras plataformas, como radio y web, “Ofrecemos espacios fo-
calizados a una zona de una ciudad”, dice Javier Arnau, vice-
presidente de Univisién México. “De ser necesario, les ayuda-
mos a la produccién de sus comerciales”.

En México, TV Azteca permite segmentar la publicidad que
los anunciantes contratan por zonas geogréficas del pais, ex-
plican fuentes de la empresa. Los precios para anunciarse enla
televisora de Ricardo Salinas Pliego no son piiblicos, pero pue-

den ser negociables, explica la
misma fuente.

Tanto Televisa como TV Azteca
incursionan en el mundo digital.
Ambas ofrecen paquetes publicita-
rios para sus transmisiones online y
sus sitios web.

“Los medios tradicionales tam-
bién se estdn digitalizando”, explica
Richaud, de 1AB México.

CAMBIO DE CHIP

Las empresas de publicidad tradicio-
nal se adaptan a toda prisa. WPP,
firma que agrupa a JWT, una de las
agencias con mds historia en el
mundo —fundada en 1864, cred
Mirum este afio.

Esta firma consolidara las opera-
ciones de 11 empresas de publicidad
digital en todo el mundo. “Lo digital
es parte de todo, ya no es algo sepa-
rado”, dice Stefano Zunino, CEO de
JWT en Latinoameérica y presidente
de Mirum.

Sin embargo, en México, el cam-
bio de paradigma es lento, “De mo-
mento, la inversién en digital se
piensa después de que se presupues-
t6 la porcion de medios tradiciona-
les”, explica Maria Teresa Arnal, di-
rectora de Clarus, empresa del
holding publicitario, “Lo ideal es
contemplar los medios digitales ala
par que los demas”.

Hoy, mas de la mitad de la pobla-
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cién del pais tiene acceso a internet.
Estos usuarios pasan conectados
més de cinco horas y media al dia a
través de mas de dos dispositivos,
segln [AB,

Por eso, las empresas ya no deben
mirar la publicidad digital como un
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reino aparte, opina Pepe Beker, di-
rector de Beker/Socialand, una firma
de mercadotecnia digital. “Las estra-
tegias digitales —dice— son parte in-
tegral de la ecuacion publicitaria y
corren a lapar”. o
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MEJOR DE PAGA

El piblico de la television abierta ya no atrae a
publicos clave, coma los jovenes. Mas anuncian-
tes prefieren la television de paga porque

se dirige a nichos especificos

Rating adolescentes o] Rating jovenes .

12 - 17 afos 18 - 24 afos
Rating adultos jovenes B8 Rating adultos 1l
"5 - 34 anos +35 afos

TV ABIERTA

TV DE PAGA
10

FUENTE: IBOPE Medla, firma de investigacion de medios,
inversion en publicidad y habitos de consumo
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; " INVERSIGON PUBLICITARIA EN:
La inversion en medios
tradicionales se ha 40 B Television ablerta
mantenido estancada B Medios impresos
en los ultimos anos, 0 B Televisidn de paga
mientras que la M Radio
publicidad directa, e B internet

5 -
las promociones

s g b b

II| 2011 ‘»2012 [ 2013 --|— 2014 ]

Pagina 4 4

de

205. 2015.03.11



