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LOos medios publicitarios (II):
la radio, la television, el cine,
el medio exterior e Internet

1. LA RADIO

La radio es el dnico medio de comunicacién que no tiene cardcter visual, ya
que solamente llega al publico a través del sonido. Sin embargo. el amplio len-
guaje de la radio puede compensar en ocasiones la carencia visual a través de los
efectos sonoros, la musica, las voces diferentes. los ruidos y trucajes, distorsiones
y otras combinaciones. lo que puede llegar a conseguir un importante impacto
tanto en t€rminos de comunicacion general como de comunicacién publicitaria.

La facilidad para escuchar la radio es extremadamente grande. ya que la es-
cucha puede combinarse con muchas ocupaciones y distracciones, cosa que no
ocurre con ningln otro medio. Al mismo tiempo, esta facilidad se ve también
favorecida por el bajo coste de los aparatos de radio y la existencia de varios de
ellos en la mayoria de los hogares. la facilidad de su traslado a cualquier lugar
del hogar, asi como la elevada dotacion de vehiculos con equipos de radio y la
utilizacion de pequefios equipos transistores personales.

La radio tiene una gran rapidez para estar al pie de la noticia cuando ésta
surge en los lugares mds insospechados, no necesitando de grandes equipos para
transmitir como le ocurre a la televisién, por lo que puede llegar al publico in-
mediatamente. La participacion del piblico en la radio es ya tradicional, si bien
cada dia se intensifica mas fomentando la comunicacion en directo a través del
teléfono con los locutores y personajes que acuden a los diversos programas de
la misma. En este sentido, solamente la television puede competir con la radio.

En la mayoria de los paises avanzados la radio esta formada por un gran ni-
mero de emisoras con un alcance geografico limitado, lo que en principio hace
que este medio aparezca muy atomizado. En Estados Unidos el nimero total de
emisoras supera las 10.500, cifra que resulta superior al de las emisoras de tele-
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vision, diarios y revistas existentes dirigidas al consumidor'. Esta generalizada
atomizacion de la radio hace que dificilmente pueda conseguirse al mismo tiem-
po una elevada audiencia por emisora. Esta limitacion puede reducirse mediante
la asociacion o integracién de las emisoras en cadenas a fin de emitir determina-
dos programas comunes a la misma hora. con lo que se amplia bastante la au-
diencia.

La radio estd proxima a experimentar una gran transformacion al ser sustitui-
das las emisiones analdgicas actuales por las emisiones digitales. La tecnologia
digital permite emitir cn una frecuencia, tnica dentro de un territorio sin necesi-
dad de cambiar de frecuencia, al mismo tiempo que mejora la recepcion del so-
nido evitando las interferencias y permitiendo la visualizacién de datos e infor-
maciones en pantallas digitales, con lo que la radio se convierte asi en un medio
multimedia. Esta transformacion tecnoldgica de la radio traerd también modifi-
cactones dificiles de prever en las propias programaciones de las emisoras?.

CUADRO 4.1

Tipologia de la radio

— Analégica.

Tecnologia de emisién — Digital,

— Estaciones de onda media.

Frecuencia de emisién . R
— Estaciones de frecuencia modulada.

— Emisoras.

do d i6
Grado de agrupacion — Cadenas.

— Emisoras y cadenas privadas.

Titularidad d i .
tularidad de Ia propiedad — Emisoras y cadenas piblicas.

— Radio generalista.

Tico d .
1po de programacion — Radio temética.

1.1. Caracteristicas de la radio como medio
publicitario

Entre las principales caracteristicas de la radio como medio publicitario pue-
den senalarse las siguientes:

Russell. J. Th., y Lanes. W. R.: Kleppner Publicidad. Prentice-Hall Hispanoamericana, México,
1994, pags. 258-263.
* Esparza. E., «La modernizacién de la radio». EI Publicista, nim. 39, 16-28 febrero. 2001, pagi-
nas 16-21.
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1. Flexibilidad temporal de contratacién

La radio presenta una buena flexibilidad en este sentido. ya que el plazo de
Uempo necesario para la entrega del mensaje publicitario antes de su emisién s
muy corto.

2. Selectividad geogrifica

Esta selectividad es grande para Jas emisoras al tener éstas un alcance local o
provincial. lo que permite realizar la publicidad exclusivamente en estos ambitos
cuando asi sc desea.

3. Audiencia importante fuera del hogar

La utilizacion de transistores y equipos de radio en los coches facilita la co-
municacion publicitaria fuera del hogar. pudiendo asi alcanzar a las personas que
pasan mucho ticmpo fuera de casa.

4. Facilidad para la repeticion de los mensajes

Esta caracteristica es consecuencia del bajo coste absoluto que. en general.
ticne este medio. sobre todo las emisoras locales. o que 1o hace ideal para aquc-
llos casos en los que se requiere una elevada frecuencia de repeticion.

5. Fugacidad de los mensajes

La comunicacion publicitaria en la radio suele ser de corta duracion. 15 a 20
segundos. por lo que si los oyentes no escuchan el mensaje no tienen ninguna
posibilidad posterior de estar en contacto con el mismo. Este inconveniente pue-
de solucionarse normalmente con la repeticion.

6. Falta de soporte visual

La radio es el dnico medio publicitario que no permite mostrar los objetos. lo
que en algunos casos puede representar un inconvenicnte importante para la co-
municacidn publicitaria, sobre todo para aquellos productos en los que su belleza
o funcionalidad constituyen un estimulo importante para el logro de los fines
publicitarios. Para otros productos. y principalmente para los servicios. este as-
pecto presenta menos inconvenientes.
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1.2, Las formas publicitarias en la radio

En la programacion existente en las diferentes emisoras y cadenas de radio la
publicidad de los anunciantes se inserta principalmente a través de las formas
siguientes:

1. Palabras y rafagas

Estdn formadas por frases diversas. nombres de marcas y esléganes, emitidas
por los locutores dentro de un determinado programa o entre dos programas su-
cesivos, sin que cxista con ellas una planificacion creativa y musical para su
emision.

2. Cunas

Son frases previamente preparadas, acompafiadas de un ritmo musical o so-
noro, que han sido grabadas para su emisién dentro de los diferentes programas.
Aunque su duracion es variable. la mayor parte de las cufias tienen entre quince
y veinte segundos.

3. Los publirreportajes

Estdn formados por pequefios espacios de duracion variable, generalmente
entre dos y cinco minutos. destinados a describir determinadas actividades o
actuaciones del anunciante, con un contenido predominantemente informativo.

4. Los microprogramas y consultorios

Son espacios pequefios de duracién variable, generalmente entre dos y cinco
minutos. como los publirreportajes. pero con un contenido diferente. formado
habitualmente por la participacion de alguna persona del ptblico con el locutor
y otra persona del anunciante dentro de un esquema previamente establecido, en
los que tiene lugar una breve entrevista. participacion en juegos diversos o con-
sulta sobre algo en concreto.

5. Los programas patrocinados

Son los espacios permanentes y estables de las emisoras y cadenas en los que
se hace constar el patrocinio de los mismos por uno o varios anunciantes, por lo
general emitidos al principio y al final del programa, normalmente en forma de
cunas.
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1.3. Situacion y estructura de la radio en Espana

Las emisoras de radio necesitan una licencia administrativa para poder emitir
en Espaiia, lo que en teoria deberia favorecer el conocimiento cxacto de cudntas
existen, aunque este registro no impide que exista una proliferacién de emisoras
piratas que operan principalmente en los mercados locales®. La situacion es aun
mds confusa por cuanto existe un buen nimero de licencias concedidas principal-
mente para emisoras municipales, que en la prictica todavia no han comenzado
a emitir. al mismo tiempo que hay también un cierto nimero de emisoras que han
dejado de funcionar por dificultades econdmicas. En la Guia de lu Radio en Es-
pana 2004 sc recoge una informacién detallada sobre 4.538 emisoras que funcio-
nan en Espafia®.

Con la convocatoria del concurso para la concesion de licencias de radio di-
gital los operadores de radio han tratado de conseguir como fuera una licencia.
ya que la radio analdgica serd sustituida por la radio digital en un futuro proximo.
Junto a los operadores de radio, otros grupos de comunicacién como Retevision
Unedisa, Prensa Espafiola. Recoletos y otros han obtenido también licencias para
emisoras digitales. con lo que teéricamente la oferta de emisiones radiofénicas
se amplia considerablemente. Sin embargo. los acuerdos entre diferentes grupos,
las ventas de unas emisoras a otras, estdn reduciendo considerablemente la pro-
piedad privada de la radio a tavor del grupo Prisa.

La programacién de la radio en Espana se integra en dos modelos bdsicos: la
radio generalista y la radio temdtica. La programacion radiofénica generalista
combina diferentes tipos de contenidos destinados a la captacién de una amplia
y heterogénea audiencia a lo largo de todo el dia. En esta programacion. que
resulta bastante uniforme en todas las cadenas privadas. predominan tres géneros
principales: el informativo, ¢l de entretenimiento o magazine y las tertulias. que
se distribuyen a lo largo del dia en programas de duracién variable.

La programacién temdtica trata de encontrar una mayor aceptacién entre el
publico, dirigiendose a segmentos mds especificos que la programacién genera-
lista, ofreciendo un contenido bdsico que constituye la especializacion de la
emisora, junto al que pueden existir otros espacios menores. El tema de especia-
lizacion principal, al igual que ocurrié anteriormente en otros paises. lo constitu-
ye la misica y adicionalmente la informacion. Las emisoras con programacion
centrada en la musica suelen recibir la denominacion de radio férmula, integran-
do en la programacién pequefios espacios informativos que no requieren un im-
portante servicio periodistico propio. Entre estas emisoras especializadas en
musica se encuentran Cadena 40, Cadena Dial, Kiss FM, Cadena 100, M-80,
Cuanal Fiesta Radio, Radio Olé. etc.

* Gonzalez, S.: «La radio e¢n Espafia: Cuestiones pendientes». CM Informa. julio 1995, pags. 4-5.
* (www.guiadelaradio.com/laradio.html.)
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La estructura horaria de la programacion en la radio guarda una estrecha re-
lacion con la programacion televisiva y los habitos del piblico para ver la televi-
sion. de forma que en general se observa un descenso de oyentes en la radio
cuando la audiencia de television se incrementa fuertemente y viceversa. En los
seis blogues horarios existentes se observan para el conjunto de la programacion
de toda la semana los aspectos siguientes:

— Primer blogue: 6.00 a 9.00 horas.

La audiencia de radio crece progresivamente y supera claramente a la
audiencia cn television, que es muy escasa.

— Segundo blogue: 9.00 a 12.00 horas.
La audiencia de la radio continda creciendo progresivamente hasta el final
del horario del bloque, superando a la audiencia en television. que crece
mads lentamente.

— Tercer blogue: 12.00 a 16.00 horas.
La audiencia de la radio decrece progresivamente. mientras que la audien-
cia en television experimenta un crecimiento progresivo muy importante
supcrando muchisimo a la radio.

— Cuarto blogue: 16.00 a 20.00 horas.

La audiencia de la radio crece progresivamente y decae algo al final del
horario del bloque. mientras que la audiencia en la televisién empieza
a decrecer progresivamente alcanzando un nivel minimo al final del
bloque.

— Quinto blogque: 20.00 a 22.30 horas.

La audiencia de la radio sigue decreciendo progresivamente, mientras la
audiencia de la television comienza a crecer hasta alcanzar su maximo
nivel al final del horario del blogue.

— Sexto blogque: 22.30 a 23.00 horas.

La audiencia de 1a radio crece hasta pasada un poco la medianoche para
descender progresivamente después, mientras que la audiencia de la tele-
vision. que es mucho mayor que la de la radio, empieza también a des-
cender bruscamente hasta el final del horario del bloque. (Véase la figu-
ra4.1.)
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Figura4.1. Evolucién del consumo de radio y television a lo largo del dia. Afio 2003, (FUENTE:
AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004.)

1.4. Audiencia general de la radio

La audiencia total de la radio en el ano 2003 alcanzé 20.406.000 personas, lo
que representa un 57,9% de la poblacién mayor de 14 afios, segiin los datos re-
cogidos por el Estudio General de Medios. Este valor es el de mayor nivel alcan-
zado por la radio desde 1984, aunque estd algo distante del nivel del 62% de
penetracion alcanzada en el afio 1982. Teniendo en cuenta el tipo de frecuencia
de las emisiones de radio, el predominio de la frecuencia modulada es muy claro,
al mismo tiempo que sigue creciendo en detrimento de la onda media. La pene-
tracién de la frecuencia modulada entre la poblacion en 2003 fue del 51,3%.
mientras que la de la onda media fue de sélo el 7.7%.

Considerando el tipo de emision, la radio generalista tuvo en 2003 una pene-
tracién del 31.4%, mientras que la radio temdtica continué con la tendencia
creciente de anos atrds alcanzando una penetracién del 29,1%. (Véase el cua-
dro4.2)

La penetracion general de la radio por comunidades auténomas muestra cier-
tas diferencias entre algunas de cllas. La mayor penetracién. con el 66.8% corres-
ponde conjuntamente a las comunidades de Asturias y del Pais Vasco. En el ex-
tremo opuesto se encuentran las comunidades de Castilla-L.a Mancha y de
Baleares, con una penetracion del 49,4 v 51,3% respectivamente.

El consumo medio de radio al dia en Espaiia para el afio 2003 fuc de 118
minutos. Por comunidades auténomas el mayor nivel de consumo corresponde a
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CUADRO 4.2
Evolucion de la audiencia en la radio
Total radio Frecuencia % Tipo de radie %

Aiio

Miles de oyentes % OM FM Generalista Temitica
1990 15.945 50,5 17.8 35,9 34,6 20,5
1995 18.972 56,5 17,9 423 38,7 23,7
1999 18.283 53,0 11,2 433 31,0 24,7
2000 18.374 529 10,7 43,6 30,8 24.6
2001 18.244 52.4 9.7 442 30,6 24,1
2002 19.045 54,7 8.8 472 30,4 25,6
2003 20.406 579 7.7 51,3 31,4 29,1 .

FueNte: AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004.

la comunidad de Asturias con 134 minutos y ¢l de menor nivel a la comunidad
de Baleares con 91 minutos. (Véase ¢l cuadro 4.3.)

De la informacion sobre la audiencia en la radio recogida por el Estudio Ge-
neral de Medios para 2003 pueden destacarse principalmente los aspectos si-
guicntes:

La proporcion de personas que escuchan diariamente la radio es algo
mayor entre los hombres que entre las mujeres, situdandose en el 63,2%
en el segmento masculino y en el 52.9% cn el segmento femenino.

En el segmento masculino la radio generalista es escuchada por un por-
centaje mayor, 38%, que el que existe entre las mujeres, que s¢ queda en
el 26.6%. La radio temitica tiene una escucha parecida en ambos seg-
mentos.

El segmento de personas entre 20 y 24 afios es el que tiene una mayor
proporcion de oyentes para el conjunto de la radio. Para la radio gencra-
lista la mayor proporcién se sitda en el segmento de 45 a 64 afios. micn-
tras que para la radio temadtica la mayor proporcién esté entre los 20 y 24
anos.

Para el conjunto de la radio, el segmento de personas solteras tiene una
proporcién mayor de oyentes que el de casadas, siendo del 62,3% entre
los primeros y del 58.9% entre los segundos. No obstante, al existir un
mayor nimero absoluto de personas casadas que de solteras, el nimero
total de oyentes casados es algo superior al de oyentes soiteros.

Entre las personas solteras, la radio tematica es escuchada por un porcen-
taje mayor de ese segmento, 43.1%, que el que existe entre los casados,
que se queda en el 25%. Por el contrario, la radio generalista es escucha-
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CUADRO 4.3

Estructura de la audiencia en la radio Y consumo diario
por comunidades auténomas. Base: 35.244.000

Andalucia 56,5 116
Aragén 57,4 118
Asturias 66,8 134
Baleares 51,3 91
Canarias 52,4 107
Cantabria 62,8 127
Castilla-La Mancha 494 99
Castilla y Le6n 60,1 115
Catalufia 59,0 : 127
Comunidad Valenciana 54,2 i19
Extremadura 53,2 97
Galicia 57,3 108
La Rioja 58,2 117
Madrid : 62,0 126
‘Murcia 55,9 107
Navarm 55,6 113
Pais Vasco 66,8 133
Total o 57,9 118

FUENTE: AIMC, Marco general de los medios en Espafia 2004,

da por un porcentaje mayor en el segmento de personas casadas, 37,1%.
que el que existe entre los solteros, 22.6%.

El nivel de instruccion tiene influencia en la proporcion de personas que
escuchan la radio en los diferentes segmentos, siendo el porcentaje cre-
ciente desde el nivel mds bajo hasta el mds alto, formado por titulados
supertores, en donde existe la mayor proporcion de oyentes de radio. con
el 70,6% de las personas de este segmento. No obstante. al existir un
mayor nimero de personas en los niveles de instruccién inferiores, el
ndmero total de oyentes que predomina corresponde al nivel de EGB/
Bachiller elemental.

La clase social ejerce una influencia en la proporcién de personas que
escuchan la radio en los diferentes segmentos, siendo creciente desde el
estrato inferior hasta el superior, en el que se alcanza el 69.5% para el
conjunto de la radio. No obstante. al existir un mayor nimero de personas
de clase media entre la poblacion, el nimero total de oyentes que predo-
mina es el de clase media.
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8. En relacion con el tamaio del hébitat. la mayor proporcién de oyentes
sc encuentra en el segmento de 200.000 a 500.000 personas. Sin embar-
g0, en términos absolutos. el mayor nimero de personas que escuchan
laradio se encuentra cn las poblaciones de 10.000 a 200.000 habi-
tantes.

a) Audiencia por emisoras

En la radio generalista la cadena con mayor audiencia en 2003 fue la SER,
con 4.826.000 oyentes. lo que representa un 31,4% de la poblacion mayor de 14
anos. El segundo lugar correspondié a la cadena Onda Cero con el 13.7% de
penetracion. En la posicion siguiente se encuentra la cadena COPE. con el 4.4%.
(Véase el cuadro 4.4.)

CUADRO 4.4

Audiencia acumulada de la radio segiin emisoras (2003)
(lunes a domingo). Base: 32.244.000

Radio generalista h:yite:t;e % Radio temidtica m %
Ser 4.828 13,7 C40 3427 7.4
Onda Cero 2.009 5.7 Cadena Dial 2.084 4,5
Cope 1.551 44 Kiss FM 1.528 33
Catalunya Radio 564 1,6 C100 972 2.1
Sur Radio 318 09 M80 648 1.4
Radio Euskadi 247 0,7 Canal Fiesta Radio 556 1,2
Radio Galega 141 04 Radio Olé 463 1.0
Rac 1 106 03 Radio Teletaxi 417 0,9
Com Radio 7 0,2 Europa FM 3N 0,8
Ona Catalana 70 0,2 Flaix 278 0,6
Euskadi Irratia 69 0.2 Hit Radio 277 0,6
Otras 1.093 3,1 Otras 2454 5.3
Total 11.067 314 Total 13.475 29,1

FUENTE: AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004.

En la radio temética destaca la cadena C40, con 2.608.000 oyentes, lo que
representa un 7.4% de la poblacién mayor de 14 afios. En segunda posicién se
encuentra Cadena Dial, con un 4,5% de penetracién. En las posiciones siguien-

tes estan Kiss FM y C100, con el 3.3 Y 2,1% respectivamente. (Véase el cua-
dro4.5.)
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CUADRO 4.5
FParticipacion de las emisoras de radio (2003)
Radio generalista % Radio temdtica %
Ser 39,8 C40 21,3
Onda Cero 16,9 Cadena Dial 149
Cope 123 Kiss FM 9.8
Catalunya Radio 4,5 C100 6.9
Sur Radio 2,2 M380 3,9
Radio Euskadi 2.0 Canal Fiesta Radio 3.8
Radio Galega 1,0 Radio Ol¢ 3.8
Rac 1 0,8 Radio Teletaxi 3,6
Com Radio 0.6 Europa FM 2,1
Ona Catalana 0.5 Hit Radio 2,0
Euskadi Irratia 0.5 Flaix 1,6
Radio 9 0,3 Flaixbac 14
Radio Vitoria 0,2 Mixima FM 1,4
Resto de emisoras 18,4 Resto de emisoras 235
Total 100,0 Total 100,0

FueNte: AIMC, Marco general de los medios en Espaiia 2004,

2. LA TELEVISION

© Ediciones Piramide

Es un medio de naturaleza audiovisual que permite recibir al mismo tiempo
las imdgenes y el sonido. Estas componentes confieren a la television un gran
atractivo al poder realizar emisiones y retransmisiones dificilmente con las de los
demds medios. Como consecuencia de cllo, la television concentra ante la peque-
Na pantalla a un gran nimero de personas. lo que desde un punto de vista publi-
citario facilita la rapidez de difusion de los mensajes publicitarios.

La tecnologia ha favorecido considerablemente Ia extension de la televisién a
todos los lugares de la tierra. Las transmisiones iniciales mediante ondas hercia-
nas se han visto ampliadas a través de las emisiones via satélite y mediante cable.
De esta forma. se produce un fenémeno de internacionalizacion y globalizacion
de la television, al mismo tiempo que otro de tipo opuesto. que descansa en la
aparicion de numerosas emisoras locales de television. Ambos aspectos contribu-
yeron a ampliar la oferta televisiva que. aun sin ser ni mucho menos igual en
todos los paises. representa una amplia variedad de seleccion para los telespecta-
dores. Con la llegada de las televisiones digitales que reemplazardn a las televi-
siones analdgicas, las posibilidades de la oferta televisiva se amplian considera-
blemente. ya que los hogares podran disponer de mas de 40 canales de televisién
digital terrestre, entre 200 y 500 de televisién por satélite y un gran nimero adi-
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cional de canales por cable a través de diferentes plataformas. Toda esta oferta
sera posible mediante la diversidad de canales abiertos o gratuitos, de pago. pri-
vados y publicos, generalistas y especializados o tematicos®. La televisién digital
incorpora tambi€n una mejora notable cn el sonido y en la imagen en comparacién
con la televisién tradicional.

La interactividad de la television, existente ya en la actualidad de alguna
forma, es otra de las caracteristicas bdsicas de la digitalizacion, permitiendo a los
telespectadores recibir informacion y responder inmediatamente a la misma. asi
como participar activamente en los programas de television con sus respuestas y
preguntas. No obstante. las mayores expectativas sobre la interactividad de la
television digital estdn puestas en las aplicaciones que faciliten la navegacion por
los diferentes contenidos y servicios existentes. como la compra por television,
las operaciones con los bancos y cajas de ahorro. el correo electrénico y la propia
navegacion por Internet®. Sin embargo, el futuro de la televisién interactiva estd
en buena parte ligado a la evolucién de Internet.

El atractivo que la television tienc para el piblico en general, que se refleja
en un elevado y crecicnte niimero de horas que los telespectadores pasan delante
de las pantallas de los televisores, 213 minutos al dia en el caso de los telespecta-
dores espaiioles en el afio 20037, hacen que la televisién atraiga una gran cantidad
de publicidad, principalmente hacia la televisién generalista y gratuita. Ello hace
que se produzca una gran concentracion de publicidad, lo que tiende a crear un
clima de resentimiento entre el piblico contra ella, considerdndola como algo
indeseable®. Esta actitud, junto a la facilidad que proporciona la utilizacién del
mando a distancia y los numerosos canales habitualmente existentes, conducen
al desarrollo de la prictica del zapping, el flipping y el zipping. Con el zapping
el telespectador cambia de canal cuando llegan los anuncios para ver qué es lo
que hay en otros canales o en alguno en particular. Mediante el flipping el te-
lespectador, cuando enciende el televisor, recorre diferentes canales para conocer
qué programa existe en los mismos, por lo que es posible que si tropieza con
anuncios publicitarios en alguno de ellos continde con la bisqueda iniciada. Fi-
nalmente, el zipping representa también una forma activa de escapar de la publi-
cidad de un programa que se ha grabado en video haciendo pasar las im4genes
publicitarias rapidamente para que desaparezcan y continuar viendo el programa
grabado.

Resulta innegable que ¢l elevado nimero de anuncios en la television gene-
ralista y la prdctica del zapping y sus derivados perjudica de alguna forma la

* Hermoso, C.: «Television digital e interactivar, IPMARK, nim. 592, diciembre 2002, pagi-
nas 140-142.

® Ibidem. piag. 142.

* TNS: «Anuario de audiencias de television 2003», TNS Andiencia de Medios, Madrid 2004. pag. 16.
* Gonzdlez. M. A.: Curso de publicidad, Eresma. Madrid, 1994, pag. 195,
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eficacia de la publicidad en el medio. lo que puede conducir a que algunos anun-
ciantes contemplen como alternativas de interés Ja utilizacion de canales temati-
cos, la de medios masivos distintos a la television. ¢ incluso. emplear los deno-
minados medios no convencionales.

CUADRO 4.6

Tipologta general de la television

— Televisién por ondas.
— Televisién por cable.
— Television por satélite.

Por la forma de emision

— Emisoras.

Por el grado de agrupacion — Cadenas.

— Emisoras y cadenas piiblicas.

Por la titulacién de la propiedad — Emisoras y cadenas privadas.

— Televisién generalista.

Por el tipo de programacién — Televisién especializada.

— Televisién de pago.

Por la obligacién del usuario — Television gratuita.

2.1. Caracteristicas de la television como medio
publicitario

Entre las principales caracteristicas de la television como medio publicitario
estan las siguientes:

1. Naturaleza audiovisual

Esta caracteristica de la television proporciona a la misma una gran cficacia
como medio publicitario. sobre todo para aquellos productos en los que resulta
importante mostrar su movimiento o funcionalidad a través de imagenes sucesivas
que pueden ir acompaiadas de sonido y de explicaciones adecuadas.

2. Selectividad geografica

La television tiene una gran selectividad geogrifica al existir emisoras o ca-
denas de ambito nacional. regional y local, lo que permite dirigir la comunicacion
publicitaria con el alcance que se desee.
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3. Gran penetracion

La capacidad de la television como medio informativo y de entretenimiento
para todo tipo de personas. ya que no requiere esfuerzo para verla, y las facilida-
des existentes en la mayoria de los hogares para contemplar su programacién
hacen que tenga una gran penctracién y liegue a un elevado nimero de especta-
dores de todas las edades. En el caso de Espaiia. la television alcanza al 90% de
las personas. por lo que representa el medio publicitario de mayor cobertura.

4. Fragmentacion de las audiencias

La gran oferta de emisoras existentes y la ampliacién de la misma a través de
las emisiones por satélite y cable hacen que la audiencia de la television tienda
cada vez mds a dividirse entre las distintas emisoras segiin las preferencias de las
personas. Este aspecto exige de los anunciantes su presencia en diferentes emi-
soras cuando desean tener una amplia cobertura para su publicidad.

5. Amplia flexibilidad temporal y de formas publicitarias

La television ofrece una gran flexibilidad para la publicidad a lo largo de sus
cmisiones al existir una gran cantidad de formas publicitarias distintas que al
mismo tiempo pueden tener una duracién muy diferente, como un spot de diez
segundos, un infomercial de 30 minutos o un programa patrocinado con telepro-
mocion de una hora y media.

6. Coste de produccién importante

El coste de produccion de los spots y de otras formas publicitarias utilizadas
en la television es muy superior al de otros medios, por lo que en pequefias cam-
pafas incide de manera importante en el coste total de las mismas.

7. Elevada regulacion
La gran audiencia y popularidad de la televisién hace que la publicidad en
este medio tenga normalmente un mayor grado de regulacion que en otros, bien

en forma de prohibicién de anunciar determinados productos como tabaco y be-
bidas alcohélicas principalmente, bien limitando la cantidad de los anuncios.

2.2. Las formas publicitarias en television

Las formas publicitarias utilizadas principalmente en la televisién son las si-
guientes:

© Ediciones Pirdamide

© Ediciones Pirdmide

Los medios publicitarios (n

1. El spot

Estd constituido por una pelicula de corta duracién, de 10 a 90 segundos,
aunque con gran predominio las que ocupan entre 20 y 30 segundos, que se emi-

ten normalmente entre los diferentes programas o en el intermedio de los
mismos.

2. El publirreportaje

Estd formado por una pelicula de corta duracion, aunque mayor que la del
Spot. generalmente entre minuto y medio y los tres minutos, en la que se recoge
con un estilo predominantemente informativo algun aspecto relacionado con la
actividad del anunciante. Normalmente aparece varias veces durante su proyec-
cion el término «publirreportaje».

3. El infomercial

Esta formado por una pelicula de una duracién proxima a la media hora, en
la que se describen y muestran las caracteristicas del producto o servicio objeto
de publicidad, con testimonios de personas que lo han utilizado®.

4. El patrocinio

La modalidad tradicional descansa en la aparicién del anunciante como pa-
trocinador de un determinado programa asi como con algunos spots publicitarios
al principio o al final del mismo. mediante el pago de una cantidad de dinero
convenida con la televisién correspondiente.

Otra modalidad mds reciente en el bartering, consistente en la realizacién de
un programa por cl anunciante a través de una productora en el que figura su
publicidad y que entrega a la television para su difusion. que ha sido previamen-
te pactada'®.,

* Sobre el infomercial pueden consultarse:

— «The New Era For Infomercialss. suplemento de Advertising Age. 25 junio 1993,
— «The Expanding World of Infomercials». suplemento de Advertising Age. 9 mayo 1994,
" Sobre el bartering y la realizacion de programas por los anunciantes pueden consultarse:

— «Bartering, nuevo sistema de comercializacién publicitarias, Campaiia. nim. 406, 16-30 abril
1992, pigs. 16-17. A . ]

— «El bartering. una herramicnta publicitaria que adopta diversas formas», Anuncios, nim. 525,
6-12 julio 1992, pdgs. 24-26.

— Schiller. L.. y Grover. R.: «<And Now, A Show from Your Sponsor», Business Week, 22 mayvo 1995,
paginas 52-54.
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5. La sobreimpresion

Consiste en la utilizacidon de textos breves o simbolos que aparecen en
determinados momentos de ciertos programas en la parte inferior de las pantallas
de los televisores.

6. El product placement

Consiste en la captacion de una imagen de una marca determinada. represen-
tada bien por el propio producto o por un anuncio de éste. realizada de forma
expresa con la intencionalidad de hacer publicidad de 1a misma.

2.3. Situacion y estructura de la television
en Espana

Hasta el afio 1983 solamente existia en Espana una television, RTVE, la cual
pertenece al Estado. contando con dos canales de alcance nacional. A partir del
siguiente afo. empiezan a aparccer otros canales televisivos pertenecientes a al-
gunas comunidades auténomas. Los primeros son Euskal Telebista (ETB) y TV3
de Cataluia, a los que scguiria la Television de Galicia (TVG) en 1985 y el se-
gundo canal de la television vasca ETB-2 en 1986. Posteriormente en 1989 apa-
recicron Canal Sur en Andalucia, Telemadrid (TM3) en la Comunidad de Madrid.
Canal 9 (TVV) en la Comunidad Valenciana y Canal 33 como segundo canal en
la Comunidad de Cataluia. El elevado coste que representan las televisiones
autondmicas. del que una buena parte corre a cargo de los presupuestos de las
correspondientes comunidades, frend en su momento la aparicién de nuevas te-
levisiones autondmicas. aunque con el paso del tiempo surgirian otras, como es
el caso de las televisiones de Castilla-La Mancha y de Canarias. Posteriormente.
a principios del afio 2004. el Gobierno autoriz6 la puesta en marcha de los cana-
les autondmicos de television en Extremadura y Balearcs.

Las televisiones privadas aparecen en el afio 1990 con las sociedades Antena 3
Television, S. A., la Sociedad de Television Canal Plus. S. A. y Telecinco, S. A.
Desde su nacimiento, estas empresas han experimentado importantes cambios en
su accionariado en el que se integraron principalmente Telefénica y grandes gru-
pos editoriales. Con el lanzamiento del satélite Hispasat, se inicia a partir de 1993
la emision de television via satélite, 1o que permitié a las anteriores sociedades
emitir también su oferta televisiva a través de este medio. al igual que a Television
Espafiola. A la primera oferta de television de pago via satélite, representada por
Canal Plus. se incorporé posteriormente la oferta de Canal Satélite Digital (per-
teneciente a Sogecable) y la oferta de Via Digital (perteneciente a Telefénica)
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utilizando respectivamente los satélites Astra e Hispasat. Después de un breve
periodo de competencia entre ambas plataformas digitales de pago, se produjo en
el afio 2003 la absorcién de Via Digital por parte de Sogecable credndose una
plataforma dnica con el nombre Digital Plus". La absorcién indicada dio lugar a
una amplia polémica sobre la restriccién de la competencia, aunque finalmente
el Tribunal de Defensa de la Competencia autorizé la misma.

Paralelamente a los canales anteriormente indicados. hay que sefialar que a
partir del afio 1980 empezaron a aparecer las televisiones locales. que se inicia-
ron en una pequea localidad. Cardeden. préxima a Barcelona. Desde entonces,
este tipo de television. también denominada relevision de proximidad, ha venido
extendiéndose por numerosas localidades espafiolas dentro de un gran vacio
legal. que ha propiciado la existencia de cadenas muy pequenas y otras de cier-
ta importancia, con emisiones logicamente muy dispares. Con la moditicacién
de la Ley de Televisién Privada en diciembre de 2003, a través de las enmiendas
recogidas en la Ley de Acompafiamiento de los Presupuestos (Ley 62/2003 de
30 de diciembre), se permitié que los grupos con participacién en cadenas de te-
levision nacional pudieran estar presentes en las emisiones autonémicas y/o
locales. Por otro lado, también se regulé la emision de programas ()riginale;‘ y
la duracién minima de los mismos. Esta nueva situacién dio lugar a la creacién
de grandes grupos para colaborar en la programacion y en el cambio tecnologi-
co hacia la digitalizacion de las emisiones, entre los que se encuentra el Grupo
Prisa (Localia), el Grupo Vocento (antes Grupo Correo-Prensa Espariola). Cade-
na Local. asi como asociaciones diversas de televisiones locales. Las autoriza-
ciones de las correspondientes concesiones de cadenas locales corresponden a
las Comunidades Auténomas, pudiendo los Ayuntamientos ser titulares de los
cuatro programas que compone cada canal miltiple o ceder los mismos para uso
privado.

Finalmente. hay que mencionar que frente a la oferta de la televisién por
satclite, se encuentra la oferta de la television por cable, que es una televisién de
pago. que pretende en Espaila proporcionar ademds servicios telefénicos y de
Internet. Después de cinco afios de andadura, de la fusion de los dos operadores
iniciales, la television por cable en Espaiia actia sin competencia dentro de este
tipo de emisién. contando con alrededor de 900.000 hogares como usuarios.

Desde una perspectiva publicitaria, la amplia oferta de servicios de televisién
existentes. publicos y privados, gratuitos y de pago, representa una gran flexibi-
lidad para las campanas de los anunciantes, al poder dirigir la emision de sus
campafias a un buen nimero de dmbitos geogrificos, asi como a segmentos de
publicos mas definidos que los anteriormente existentes cuando la oferta televi-
siva era mas reducida.
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2.4. Audiencia general de la television

La audiencia total de la television en el afio 2003 alcanzé 31.900.000 perso-

nas, lo que representa un 90.7% de la poblacion mayor de 14 afos. segiin los
datos recogidos por el Estudio General de Medios. Este valor es muy parecido al
que viene registrandose durante los dltimos diez anos.

Desde la perspectiva geogrifica. la audiencia de televisién en Espaiia presen-
ta una gran uniformidad entre las distintas comunidades auténomas. En el afio
2003 los valores extremos correspondieron a la Comunidad de Extremadura y de
Canarias. con una audiencia del 94.8 y 85,7% respectivamente.

El consumo medio de television en Espaiia. segiin el Estudio General de Me-
dios'", es de 246 minutos al dia y de 213 minutos segln el panel de audimetros
de TNS'. Los valores extremos por comunidades auténomas. de acuerdo con la
primera fuente sefialada. corresponden a la Comunidad de la Rioja y a la Comu-
nidad de Cantabria, con 288 y 216 minutos al dia, respectivamente.

CUADRO 4.7
Estructura de la audiencia de television v consumo diario
por comunidades autéonomas en 2003

Comunidades Audiencias % Minutos/dia
Andalucia 91,9 264
Aragén 88,9 232
Asturias 93,1 247
Baleares 90,2 227
Canarias 85,7 223
Cantabria 89,6 216
Castilla-La Mancha 93,0 251
Castilla y Le6n 92,4 265
Catalufia 89,0 229
Comunidad Valenciana 92,3 261
Extremadura 94,8 271
Galicia 91,3 244
La Rioja 91,1 288
Madrid 89,1 235
Murcia 91,7 257
Navarra 87,2 230
Pais Vasco 90,6 227
Total 90,7 246

FUENTE: AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004.

" AIMC. Marco general de los medios en Espaia 2004, Asociacion para Investigacion de Medios
de Comunicacién. Madrid.
" TNS. Anuario de audiencias en television 2003, Madrid.
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a) Audiencia por cadenas

Durante el afio 2003 la audiencia acumulada diaria de las principales cadenas
de television fue muy parecida. TVE-1 ocupd el primer lugar con un 43.6% de
la poblacion existente mayor de 14 afos. A continuacién se encuentran Antena 3
y Tele S, con 43 2% y 42.7% respectivamente. (Véase cuadro 4.8.)

CUADRO 4.8

Audiencia acumulada diaria en 2003 segun cadenas de television.
Base: 35.244.023

Miles de
Cadenas telespectadores %
TVE-1 15.366 43,6
La2 5.498 15,6
Antena 3 15.225 432
Tele 5 15.049 42,7
Canal Plus 2.890 8.2
TV 3 2.185 6,2
K3/C33 599 1,7
ETB 1 352 1,0
ETB 2 952 2.7
TVG 881 2,5
Telemadrid 1.797 5,1
Canal Sur 2.185 6.2
Canal 2 And 705 20
Canal 9 1.410 4.0
Noticies 9/Punt 2 141 0,4
TVA 247 0,7
CMT 352 1,0
TV local 1.621 4.6
Resto televisiones 1.692 48
Total 31.966 90,7

FuENTE: Marco General de los Medios en Espaiia 2004, AIMC.

Teniendo en cuenta los programas existentes en las diferentes cadenas la cota
mas elevada de audiencia en el afio 2003 correspondié al festival de Eurovisién.
con una audiencia mdxima del 22.3%. Las retransmisiones de los partidos de
fitbol mantienen una elevada cota de audiencia, figurando tres retransmisiones
de partidos de fiitbol dentro del ranking de los diez primeros programas de au-
diencia. En realidad. los partidos de fiitbol desde el afio 1993 hasta el 2003 han
ocupado el liderazgo de audiencia media en siete de estos afios. En este periodo.
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TVE-1 fue la cadena que emitié nueve de los once programas lidercs, correspon-
diendo los otros dos a Antena 3",

CUADRO 4.9
Ranking de los 10 primeros programas de television en 2003

Festival Eurovisién — TVE-1 189 223
Campanadas fin de afio Desde la Puerta del Sol TVE-1 22 17,3
Prérroga fiitbol: Liga Barcelona-Juventus TVE-1 38: ‘ 16,6
Anay los 7 La noche de bodas TVE-1 84‘ 154
Fitbol: Liga Campeones | Manchester-R. Madrid TVE-1 111 149
Fitbol: Eurocopa Noruega-Espaiia TVE-1 - 110 14,1
Aqui no hay quien viva Erase un sustituto A3 (A) 67T 14,0
Los Serrano Trigo limpio T5 (A) 102’ 13,4
Regreso al 2004 - — TVE-1 67 12,7
Cruzyraya.com — TVE-1 st 12,5

FuenTE: TNS. Anuario de audiencias en relevision 2003.

La participacion de las cadenas de television, tomando como referencia el afio
1990, ha experimentado cambios importantes a lo largo del tiempo, principalmen-
te en el periodo 1990-1995 y en menor medida en el periodo 1995-2000. A par-
tir de este dltimo afio las diferencias de participacion se hacen mds pequefias'.

CUADRO 4.10
Evolucion de la participacion de las cadenas de television (%)

TVE-1 - 6 | 245 7] 48 23,

TVE-2 ‘ 20,2 %2 78 F I8 |y 72
T5A) . | 65 185 1223 1 200 0 {0 20; 214
Antena 3 (A) ' 37 1 260 " 215 | 204 195
Canal 4 (A) 03 b 23 by T 2a 20
TVE Lo 726 368 1 324|326 7306
Privadas 10,5 468 | 459 | 437 | 29
Auton6micas {164 154 1. 169 | 170 - 182
Digitales - - ] = i R C 34
Locales = s BRI SR CE 2,7
Otras R 05 | 10 | 48 | 67 2t

Nota: Hasta el afo 2001 inclusive, digitales y locales se encuentran comprendidas en otras.
FUENTE: TNS, Anuario de audiencias en television 2003, Madrid.

" Ibidem, pag. 110.
'* TNS. Anuario de audiencias en television 2003, Madrid.
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3. EL CINE

El cine es un medio de comunicacién masivo de caracter audiovisual destina-
- do a servir de entretenimiento al publico a través de la proyeccion de peliculas
en las diferentes salas de exhibicién.

Aunque las peliculas pueden constituir una forma especifica de publicidad.
sobre todo en determinados dmbitos como pueden ser el industrial y el turistico,
es la propia concentracion del publico en las numerosas salas existentes lo que
realmente constituye un medio de comunicacion publicitaria de interés,

Al contrario de 1o que sucede en otros medios de comunicacién. en los que la
existencia de publicidad en algunos de sus diferentes soportes resulta fundamen-
tal para su supervivencia. como es ¢l caso de un buen nimero de diarios y revis-
tas, la viabilidad de las salas de cine es independiente de que éstas cuenten o no
con publicidad. La existencia de un mayor 6 menor numero de salas cinemato-
grificas depende fundamentalmente de la competencia que para ellas representan
otras formas de entretenimiento y diversion del piblico, incluida la propia com-
petencia de las peliculas en television, en videos y a través de Internet. Las salas
de exhibicion cinematografica pueden agruparse en las categorias siguientes:

1. Salas comerciales

Destinadas a la proyeccién de peliculas comerciales realizadas o dobladas en
el idioma oficial del pais o en versién original con subtitulos. Estas peliculas
estan dirigidas al piblico en gencral. siendo el contenido de las mismas y el
emplazamiento de las salas los aspectos que pueden ejercer algdn tipo de selec-
tividad, ya que todas ellas estan abiertas al puablico mediante el pago de la entra-
da correspondiente.

En este tipo de salas es donde se concentra la mayor cantidad de publicidad,
principalmente mediante la proyeccion de spots y filmlets publicitarios. diapositi-
vas y. en ocasiones, tambi€n de cortometrajes de peliculas divulgativas diversas.

2. Salas restringidas

Pertenecientes a entidades privadas. estdn destinadas fundamentalmente a la
proyeccion de peliculas instructivas y divulgativas, dirigidas a colectivos deter-
minados, cuyos miembros son objeto de invitacién expresa para asistir a ellas. En
este tipo de salas no se utilizan normalmente spots o filmlets publicitarios.

3. Salas circunstanciales

Estan formadas por aquellos locales que con motivo de la existencia de ferias
y exposiciones diversas se preparan en los propios recintos mientras duran los

© Ediciones Piramide 127



La comunicacion publicitaria

128

acontecimientos para la proyeccion de peliculas de tipo instructivo y divulgativo
relacionadas normalmente con la temdtica de los correspondientes eventos.

3.1. Caracteristicas del cine como medio publicitario

En su doble faceta de peliculas y salas de proyeccion, se pueden sefialar para
el cine como principales caracteristicas publicitarias las siguientes:

1. Naturaleza audiovisual

La utilizacion conjunta de las imdgenes, el sonido y adicionalmente del color
proporciona a las peliculas una gran versatilidad para poder mostrar todo tipo de
productos y situaciones. lo que confiere al cine las mejores condiciones técnicas
de todos los medios para realizar publicidad.

2. Selectividad geogrifica

La proyeccion de las peliculas en las salas elegidas por el anunciante propor-
ciona al cine una gran selectividad geografica al poder dirigir la publicidad hacia
las zonas deseadas por el mismo.

3. Selectividad demografica muy variable

En el caso de las salas comerciales, la selectividad demografica es gencral-
mente muy reducida, ya que concentran todo tipo de piblicos. Por el contrario.
en el caso de las salas restringidas. la selectividad es muy elevada al tener lugar
la asistencia a las mismas mediante invitacion.

4. Audiencia muy reducida

El nimero total de personas que asisten a las salas comerciales —Y que, por
tanto. pueden estar en contacto con la publicidad emitida en las mismas— es el
mds bajo de todos los medios.

5. Fuerte penetracion del mensaje entre la audiencia

Las caracteristicas técnicas de las peliculas y las circunstancias que se dan en
las salas comerciales con la asistencia del publico hacen que la publicidad tenga
la mayor penetracion de todos los medios entre las personas que componen la
audiencia.
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6. Versatilidad

En el cine puede realizarse todo tipo de publicidad que no sea contraria a las
normas existentes. lo que permite atraer hacia el cine la publicidad de aquellos
productos o servicios que ticnen alguin tipo de restriccion en otros medios. prin-
cipalmente en la television,

3.2. Las formas publicitarias en el cine

1. Las peliculas

Formadas por todas aquellas filmaciones de duracién variable. alrededor de
media hora. que tienen por objeto la divulgacion de algan aspecto de interés para
la sociedad en general o para determinados sectores y empresas en particular. La
exhibicién de este tipo de peliculas puede realizarse en las salas comerciales
cuando su contenido es de interés para el publico en general. proyectindose pre-
viamente a la pelicula principal por cuya asistencia el publico abona la entrada
correspondiente. Sin embargo, lo normal ¢s que este tipo de peliculas se proyec-
ten en salas restringidas o circunstanciales. estando destinadas a determinados
publicos mediante invitacién. Tres grandes grupos temdticos configuran este tipo
de peliculas:

— Promocion de actividades generales de fuertes economius externas.  El
caso mds representativo lo constituyen las peliculas turisticas sobre deter-
migadas zonas o actividades. como Marbella y las Islas Canarias. la ndu-
tica, el esqui, el golf. ctc.. que se realizan para la promocién de las mismas
fuera y dentro de Espana.

— Sensibilizacion de la poblacion. Estas peliculas tratan de sensibilizar a
la poblacién sobre determinados aspectos que tienen un elevado coste
social y econémico con el propésito de conseguir un cambio de compor-
tamiento que permita reducirlo. Las peliculas sobre los incendios foresta-
les, sobre la ecologia y la utilizacion de recurso naturales escasos son
algunos ejemplos de esta categoria.

— Promocion de productos v servicios empresariales. Las peliculas en-
caminadas a este fin son rcalizadas por empresas o asociaciones de
empresas para la promocién de productos y servicios de naturaleza tec-
noldgica. destinados a firmas e instituciones publicas. Es el caso de las
peliculas sobre sistemas de proteccion contra incendios en las plantas
quimicas y petroquimicas o de peliculas sobre maquinaria de obras pu-
blicas.
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2. Los spots o filmlets publicitarios

Estas peliculas son las que tienen un inequivoco caracter publicitario, siendo
parecidas a las utilizadas en television. aunque su duracion mas frecuente es algo ma-
vor. situdndose alrededor de los 40 segundos. La proyeccion de las mismas se reali-
7a en Jas salas comerciales antes de la proyeccion de la pelicula correspondiente.

3. Las diapositivas

Estdan formadas por filminas de cardcter estitico que se proyectan en las salas
comerciales antes de la pelicula correspondiente.

4. FEl product placement

Consiste en fa colocacion de un determinado producto en el que su marca es
claramente visible o en el emplazamiento de esta marca sobre determinados ob-
Jjetos. para que la misma aparczca con fines publicitarios en determinadas secuen-
cias de las peliculas o. incluso, para que el producto represente un papel impor-
tante en el argumento de la propia pelicula'®. Con esta actuacion. el productor de
la pelicula pucde obtener ingresos para la financiacion de la misma. El product
placement puede también utilizarse en programas de televisidn, en peliculas a
través de Internet e incluso. en novelas'”.

3.3. Situacion y estructura del cine en Espana

El cine representa una forma de diversion v entretenimiento para la gente,
compitiendo asi con una gran cantidad de alternativas diversas entre las que por
su proximidad se encuentra principalmente la proyeccion de peliculas en la tele-
vision, los videos y las peliculas a través de Internet.

Como consecuencia de esa competencia y de algunos cambios en los habitos
de las personas. la asistencia al cine se resintié fuertemente, lo que origind el
cierre de un gran ndmero de salas comerciales, produciéndose la transformacién
de otras en salas mis reducidas a través de la férmula de los multicines. Con esta
adaptacion se ha producido una mejora en la rentabilidad de las salas convencio-
nales favorecida también por una mayor asistencia del piblico a los cines. Desde
1997 las estadisticas del Ministerio de Educacion y Cultura muestran que existe
una tendencia estable del nimero de cines, frente a un crecimiento continuo del
nimero de espectadores a lo largo de los anos. (Véase el cuadro 4.11.)

“ Redondo. 1. «El product placement en el cine». Zenith Informa 2003. pag. 5.
" IPMARK. «Cine y publicidad. Arte por encargo». nim. 604, 16-30 junio 2003, pags. 44-49.
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CUADRO 4.11

Evolucion de la asistencia al cine

Afio . Miles de localidades Némero de salas
1997 107,1 1.226
1998 119.8 1.329
1999 131,3 1.334
2000 1353 1.298
2001 146.8 1.254
2002 140,7 1.223
2003 1374 1.194

Fursie: Ministerio de Educacion v Culura,

Segiin el Estudio General de Medios. durante el afio 2003 ef 97 de la pobla-
¢ién mayor de 14 afios asistié una vez a la semana al cine. EI porcentaje de es-
pectadores dificre segtn las comunidades auténomas, alcanzando el valor mds
elevado en la Comunidad de Madrid con el 12.4% . mientras que el menor valor
corresponde a la Comunidad de Extremadura con ¢l 5.3%

De la informacién recogida por el Estudio General de Medios para 2003 sobre
la asistencia al cine pueden destacarse principalmente los aspectos siguientes:

I. La proporcién de personas que dentro del segmento femenino asiste al
cine cs muy similar a la que hay en el seegmento masculino.

bo

La proporcion de personas que asisten al cine es bastante mayor en cl

segmento de 14 a 34 aiios que en el de 34 afos en adelante.

3. El segmento de personas solteras tienc una proporcion de asistentes al
cine bastante mayor que el segmento de personas casadas.

4. El nivel de instruccion tiene influencia en la proporcion de personas que
asisten al cine en los diferentes segmentos. siendo creciente desde el nivel
inferior hasta el de mayor nivel. No obstante. al existir un mayor nimero
de personas en niveles de instruccion inferiores el nimero total de asis-
tentes al cine que predomina corresponde a los niveles de BUP/COU/
Formacion profesional.

5. Laclase social ejerce una influencia en la asistencia al cine. siendo mayor
la proporcion de asistentes a medida que el estrato es mas clevado. No
obstante, al existir un mayor nimero de personas de clase media entre la
poblacién, el nimero total de asistentes que predomina es el de clase
media.

6. En relacion con el tamano del hdbitat. la proporcion de asistentes al cine

dentro de cada segmento se eleva a medida que lo hace el hibitat. Sin
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embargo. en términos absolutos el mayor nimero de personas que asisten
al cine se encuentra en las poblaciones de 50.000 a 200.000 habitantes.

Desde un punto de vista publicitario las salas cinematograficas suelen
dividirse en tres categorfas por las principales empresas exclusivistas que
existen para este medio (Movierecord, Screenvisidn. Discine), de acuerdo
con las caracteristicas de las salas y el tipo de peliculas que proyectan.
Ello da lugar a la existencia de tres tarifas diferentes para la proyeccion
de peliculas publicitarias. que, adicionalmente a las categorias de las
salas, se aplican considerando los aspectos siguientes:

— Longitud de la peliculu. Medida normalmente en metros o en el
tiempo equivalente (aproximadamente 10 metros se equiparan a 20
segundos).

— Periodo de contratacion.  Normalmente por semanas 0 meses. con
exhibicién de la pelicula al menos de dos veces al dia.

La contratacion de la publicidad en el cine se realiza normalmente
a través de los exclusivistas existentes para el medio, que se encargan
de distribuir las peliculas a las salas seleccionadas por el anunciante.
La entrega de las peliculas, dos copias por cada sala, debe realizarse
alrededor de 15 dias antes del inicio de su proyeccion.

EL MEDIO EXTERIOR

Bajo esta denominacion sc integra un conjunto heterogéneo de soportes que
tenen una utilizacion exclusivamente publicitaria —aunque algunos puedan tener
una funcion adicional distinta—. que pueden ser observados preferentemente por
la gente cuando se encuentra fuera de sus casas.

La publicidad exterior es sin ninguna duda la que retine las manifestaciones
mds antiguas de lo que en la actualidad conocemos como publicidad, aunque en
¢l pasado sus soportes fueron utilizados como medios de comunicacién de masas.
Entre todos ellos el cartel ha sido tradicionalmente el soportc mas importante,
inicialmente como medio de comunicacién y posteriormente como medio publi-
citario.

En Espana. segiin sefiala Pérez Ruiz'®, fue en la fiesta de los toros donde el
cartel tuvo sus primeras manifestaciones en el primer tercio del siglo pasado,
aunque su utilizacion publicitaria comenz6 a finales de siglo. A partir de entonces,
el cartel publicitario tuvo una época dorada, en la que su popularidad dio lugar a
la existencia de numerosos concursos de carteles con importantes premios. La

™ Pérez, M. A.. op. cit., pags. 393-397.
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popularidad del cartel se extendié hasta el afio 1936, para experimentar un cam-
bio importante en la posguerra con la utilizacion de temas vinculados principal-
mente a la reconstruccion y a las actuaciones oficiales. Aunque existié algiin
pequenio renacer del uso del cartel, la realidad es que ¢ste se vio totalmente os-
curecido con la aparicién de la televisién y el desarrollo de los demds medios de
comunicacion de masas.

La publicidad exterior ha sido objeto de diversas y numerosas criticas en la
mayon’a de los paises. Una de las mds fuertes estd ligada a sus aspectos paisajis-
ticos y medioambientales. considerandola como una plaga para el entorno pai-
sajistico. Por otro lado, también suele criticarse la publicidad exterior por inundar
las ciudades con anuncios de productos no deseables. como el alcohol y el taba-
¢0. que en ocasiones llegan incluso a emplazarse préximos a los colegios de nifios
y de gente joven.

Frente a las criticas de la publicidad exterior, existen también posiciones fa-
vorables que la consideran como un clemento embellecedor en el interior de Jas
ciudades. principalmente al utilizarse para ocultar edificios y solares en obras
mientras dura su rehabilitacién o su transformacién. Desde un punto de vista
publicitario. el medio exterior. a través de sus diferentes soportes. facilita ¢l con-
tacto de los mensajes publicitarios con el piblico en general. Cada ver que la
gente sale a la calle. cuando utiliza los transportes puiblicos o cuando espera la lle-
gada de €stos. la posibilidad de que los mensajes publicitarios sean percibidos
por el publico es bastante elevada: todo cllo. ademds, sin que exija de la gente
ninguna atencién especial. asi como tampoco la realizacion de ninguin pago de-
terminado. como ocurre normalmente con otros medios'?,

El medio exterior es extraordinariamente heterogéneo. tanto por las caracte-
risticas especificas de los soportes como por sus distintas posibilidades de em-
plazamiento y creativas para atraer la atencién. Por este motivo. resulta conve-
niente establecer una breve descripcién de los principales tipos existentes de
publicidad exterior.

1. Vallas y monopostes

Estdn formadas por una estructura rigida adecuada que sirve de apoyo a la
valla que tiene la publicidad correspondiente. Los tamafos normalizados mas
habituales tienen forma rectangular, en medidas de 3 x4 m, 3 X 8 y 4 x 6 m,
existiendo otros formatos diversos ¢ incluso con formas adaptadas al producto o
servicio anunciado.

' Gutiérrez, J. C.: «;Medio exterior o medios de exterior?». Zenith informa. ndm. 44, septiembre-
octubre 2001, pags. 2-3.
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El mensaje publicitario puede estar realizado en papel, que es el material
utilizado para la contratacion de corta duracion. o con pintura para las vallas que
se contratan para periodos de tiempo largos.

Las vallas pueden ser estdticas o méviles. En este dltimo caso, suelen estar
formadas por prismas triangulares que al girar permiten contener tres mensajes
diferentes.

Por otro lado. las vallas pueden tener o no iluminacién propia. lo que permi-
te que puedan o no ser vistas facilmente durante la noche. La iluminacion pucde
ser exterior, como ocurre con las vallas tradicionales. o interna, como sc utiliza
en las moderas vallas construidas con materiales trashicidos o transparentes.

2. Lonas para fachadas

Constituyen una forma especial de vallas de grandes superficies construidas
en tejidos resistentes, utilizadas para cubrir las fachadas de edificios en remode-
lacién. La calidad técnica de la impresion sobre las lonas puede ser excelente.
por lo que este soporte permite una gran creatividad publicitaria.

3. Mobiliario urbano

En esta denominacién genérica se integran una gran varicdad de soportes
diferentes ubicados en el interior de las ciudades. entre los que se encuentran
principalmente los siguicntes:

— Marquesinas. Estan formadas por estructuras de formas diversas. colo-
cadas en las paradas de los autobuses y tranvias para proteger a la gente
de los agentes atmosféricos mientras espera la llegada del transporte pu-
blico. La publicidad estd emplazada en ellas en forma de paneles general-
mente luminosos.

— Quioscos de prensa. Estin en numerosos puntos de las ciudades con
importante trafico peatonal. La publicidad en ellos puede situarse en sus
laterales con carteles y en la parte superior de los mismos en forma de
paneles luminosos.

— Columnas. Estan formadas por estructuras fijas con formas y utilidades
diversas, principalmente con aseos y teléfonos, emplazadas sobre las ace-
ras en diversos puntos de las ciudades. La publicidad se sitta en la super-
ficie de las mismas en forma de carteles generalmente luminosos.

— Mupis.  Son paneles verticales soportados normalmente por una columna
sobre el suelo e instalados en las aceras de las ciudades. La publicidad
situada en los paneles suele ser luminosa.

© Ediciones Piramide
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— Recuperadores de baterias. C onstituyen una variante de los mupis. en
los que la base de los mismos estd destinada a servir de recipiente para
depositar las baterias gastadas.

— Relojes v termometros.  Estan normalmente colocados en columnas sobre
el suelo que se emplazan en lugares visibles de las ciudades. Estos Sopor-
tes tienen tambicén un panel luminoso para la publicidad.

— Mapas urbanos.  Estos mapas cubren una de las caras de los paneles
verticales que soportados por una columna sobre el suelo se sitdan en las
aceras de las ciudades. La otra cara del panel permite su utilizacién para
publicidad luminosa.

— PFaneles electronicos.  Estin ubicados en puntos visibles de las ciudades.
utilizandose normalmente para informaciones municipales y publicitarias
mediante textos en colores.

— Otros soportes.  Recuperadores de vidrio Yy papel. sefializadores de pun-
tos de encuentro y cualquier otro elemento que pueda tener alguna utilidad
publica y servir al mismo tiempo de soporte para la publicidad.

4. Cabinas telefénicas

Representan un tipo especial de mobiliario urbano que por su importancia
especifica suelen considerarse por separado dentro del exterior. El gran nimero
de cabinas telefénicas existentes en las ciudades proporciona una amplia cober-
tura para la publicidad que se coloca normalmente en forma de carteles sobre la
superficie de las mismas.

5. Transportes piiblicos urbanos de superficie

Constituidos principalmente por los autobuses y tranvias. llevan la publicidad
pintada o adherida sobre los laterales exteriores y la parte trasera. El interior
también permite su utilizacion publicitaria. En los taxis, la publicidad puede
aparecer también en los laterales exteriores de los vehiculos. asi como en la par-
te superior mediante pequefios paneles luminosos. El interior de los taxis también
puede llevar publicidad en forma de pequeifios carteles.

6. Metro

El metro ofrece amplias posibilidades para la publicidad en las distintas esta-
ciones y galerias. Entre la gran variedad de soportes y formas publicitarias posi-
bles estan:

—— Vallas.
-— Carteles murales.
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— Opis (murales y armarios luminosos).
— Relojes.

— Papeleras.

— Madquinas automaticas.

— Vitrinas.

— Luminosos.

7. Ferrocarriles y estaciones

La publicidad en los ferrocarriles se realiza en el interior de los vagones,
principalmente en forma de carteles de dimensiones variables y mediante video.

En las estaciones de ferrocarril la publicidad sc sitda principalmente en mar-
quesinas, vallas, carteles, relojes. sefializadores, papeleras y paneles electro-
nicos.

8. Aviones y aeropuertos

La publicidad en el interior de los aviones puede realizarse principalmente a
través de peliculas y spots publicitarios, asi como mediante revistas gratuitas de
las companias aéreas.

En el interior de los aeropuertos las posibilidades para la realizacion de pu-
blicidad son muy amplias, encontrandose principalmente bajo los soportes y
formas siguientes:

— Carteles murales.

— Vitrinas.

— Opis.

— Luminosos.

— Stands.

— Paneles electrénicos.
— Maiquinas automadticas.
— Relojes.

— Banderolas.

— Papeleras.

9. Elementos moéviles terrestres

Estan formados por un vehiculo motor que puede remolcar algin otro con la
publicidad que se quiere exhibir en su recorrido por las ciudades y alrededores.

© Ediciones Piramide

© Ediciones Pirgmide

Los medios publicitarios an

En ocasiones llevan también megafonia. Su utilizacién tiene generalmente un
caracter esporadico, centrandose en determinados acontecimientos y lugares.

10. Elementos méviles aéreos

En estos soportes se integran las avionetas. los dirigibles y los globos tripu-
lados. Las primeras suelen arrastrar pancartas textiles en las que estd impresa la
publicidad, mientras que en los dirigibles y globos la publicidad suele estar im-
presa o adherida sobre una partc importante de sus superficies.

11. Recintos deportivos

La publicidad en el interior de los recintos deportivos consiste principalmen-
te en vallas rectangulares de baja altura apoyadas sobre ¢l suelo para que puedan
verse de Iejos por los espectadores asistentes al evento correspondiente, asi como
por los seguidores del mismo a través de la televisién cuando éste se retransmite
por ese medio. Estas vallas ofrecian tradicionalmente poca creatividad, limitdn-
dose normalmente a mostrar el nombre de la marca que se deseaba anunciar. Las
nuevas pantallas digitales permiten reproducir secuencias de video y textos en
movimiento ficilmente visibles. que mejoraran este tipo de publicidad en un
proximo futuro™,

12. Otros soportes

Entre los diferentes soportes adicionales existentes en el medio exterior pue-
den sefialarse los siguientes:

— Elementos hinchables. Formados por globos y zepelines anclados a tie-
rra a una altura variable, asi como por otros elementos en forma de esferas,
cilindros y reproducciones volumétricas de productos y personajes. El
contenido publicitario en estos elementos estd limitado normalmente al
nombre y simbolo de la marca anunciante con algiin eslogan o unas breves
palabras adicionales.

— Banderolas y pancartas. Elaboradas principalmente con tejidos textiles
y lonetas diversas que se sujetan a mastiles construidos especificamente
para ellos o aprovechando diferentes elementos existentes, como farolas,
postes telefonicos, etc. La publicidad en estos elementos suele reducirse
al nombre de la marca del anunciante o a algunas palabras. unidas en
ocasiones a algin simbolo o figura.

* IPMARK, «Publicidad exterior: un medio estancado en los topicos», nim. 616. 1-15 marzo 2004,
péginas 62-64.
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4.1. Caracteristicas de 1a publicidad exterior

Como consecuencia de la gran cantidad de soportes diferentes en este medio.
las caracteristicas que ofrecen para la publicidad pueden ser algo distintas cntre
ellos, por lo que nos referiremos fundamentalmente al mobiliario urbano por ser
el soporte que en Espaia capta la mayor inversion publicitaria®’.

1. Selectividad geografica

El mobiliario urbano tiene una gran selectividad geografica al poderse empla-
zar en diferentes ciudades y localidades. asi como en determinados puntos espe-
cificos de las mismas. lo que permite a los anunciantes realizar las campaiias en
las zonas geogrificas de su interés.

2. Alcance y repeticion

Los diterentes soportes del mobiliario urbano pueden ser vistos por un eleva-
do ndmero de personas. al mismo tiempo que pueden ser observados repetidas
veees, ya sca como consecuencia de pasar varias veces por delante de algunos
soportes determinados. o bien por circular por delante de diversos soportes con
los mismos anuncios.

3. Versatilidad

El mobiliario urbano ofrece en general una gran versatilidad para la publici-
dad, al poderse emplazar los anuncios sobre dimensiones y formas distintas, al
mismo tiempo que se les puede dotar de luminosidad y movimiento.

4. Fugacidad del mensaje

La exposicion al pablico det mobiliario urbano cuando aquél viaja en vehicu-
los piblicos o privados es bastante breve, por lo que el mensaje de los anuncios
tiene que ser claro y de pocas palabras, a fin de facilitar su lectura y comprension.
La exposicién es mucho mayor para la gente que marcha a pie o espera en las
marquesinas de autobuses.

5. [Escasa selectividad demogrifica
Con excepcion del mobiliario urbano que pueda emplazarse en determinados

lugares en los que viven o transitan publicos con caracteristicas especificas, la
selectividad demografica del mismo es reducida.

" Infoadex, «Estudio Infoadex de la inversién publicitaria en Espafia 2004». Madrid, pag. 11. Figura 4.2. Publicidad exterior en vallas y monopostes.
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Figura 4.3, Ppublicidad exterior cn onas para edificios. Figura 4.4. Ppublicidad exterior en ¢l nuevo mobifiano urbano Grargaesinas, columnas v mupis
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6. Dificultad para evaluar la audiencia

La imvestigacion del mobiliario uibano s de T publicndad exterior en seneral
ofrece muchas mas dificultades due fos demias medios pare determiniar la sudion-
cla ) caracteristicas de fa misma, por lo que habttuadmente ef medio evierior no
se contemplaen L planificacion de medios. considerdndolo como un pedio HITANE
lar.

La gran cantidad de fuz solar gue se distruta en Fspanae unidi a v e orable
climatologia, permite a ke gente en general pasar mucho nempe fuera de sus
hogares. lo que tedricamente deberia favorecer o utilizacion de este miedio on
Espana en comparacion con otros paises que disponen de condiciones menos
favorables. Sin embargo. la reahdad muestra que Ta publicidad exterior on bapa-
N seencuentra adn Jejos de la importancia relativa que ticne o otros pitses
curopeos

La Ley de Costas v T Loy de Carreteras Estatades del afio 1988 profubicron
la publicidad en cualguicr fugar visible desde Tas zonas de dominio publico Jde
fas carreteras del Extado. con excepeion de las zonas urbanas, as) como L readi-
zacion de ésta a traves de vatlas v otros soportes en las zonas de donsinio pribli-
co maritimo terrestre v de los pucrtos. Fas prohibiciones contenidas on ot feves
yoen sus posteriores reglamentos de aplicacion tendieron a chiminar una bucna
parte de las eriticas existentes hacia la publicidad extesior. aungue Hinmtaron con-
siderablemente el desarroilo de este medio publicitario. gque debe centrarse en las
zonas urbanas. De esta forma. se produjo en e practica un traslado de fa regula
c1on de L publicidad exterior desde el marco ostatal al de Tas comumidades auto-
nomas y al de los propios municipios en particulir, Como consecuencia de ello,
la publicidad extenior entrd en una normativa heterogcnea v en vierto modo cu-
prichosa. ligada en parte al juego de Tox partidos politicos gue en ocasiones
tienden a prohibir o cambiar lo que cf anterior habia permindo. Asi por ciemplo,
la adjudicacion del mobitiario urbano de Madrid @ trands de un concurse piblico
del avuntamiento en 1994, controladoe por el Partido Popular. encuentra by dis-
conformidad publica del PSOE. que manitestabua estur di\,;‘juc,\m aretirar fos 1.872
soportes existentes en fa capital st ganaba las elecciones .

La actuacion de las empresas del sector a traves de fa Asociacton de Bmpresas
de Publicidad Exterior (AEPE) ante las corporaciones locales. para deting crite-

IPAJARK. «Informe: publicidad extenior .
e Campana polémica en el controw. i

NOM SUN TGN o 2000 g AN AR

oK

s foverios JOYS nag
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rios bdsicos de referencia para la publicidad exterior. permiti6 en su dia llegar a
ciertos acuerdos con la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias para
mantener una cooperacion entre todas las partes implicadas™. No obstante, la
ausencia de una regulacion comiin continda siendo hoy en dia uno de los princi-
pales problemas que aquejan al medio exterior a la hora de planificar las campa-
nas y de establecer las estrategias de desarrollo de las empresas del sector,

La utilizacion de nucvos materiales en las estructuras de la publicidad exterior
ha permitido una mejor adaptacion de la misma en el entorno urbano. al mismo
tiempo que el mobiliario urbano. a través de contenedores ( papel, vidrio, baterias),
relojes. termémetros, mapas urbanos y otros soportes diversos, estd aportando
una utilidad especifica para los ciudadanos paralela a su propia mision publici-
taria.

La cntrada en Espana a finales de los afios noventa y principios del 2000 de
grandes compafifas, como Viacom. JC Decaux y Clear Chanel. absorbiendo las
principales empresas del mercado ha dado lugar a una gran concentracion de los
soportes de la publicidad exterior, lo que en opinién de los expertos favorece la
creacion de circuitos mds importantes formados por diferentes soportes en las
principales ciudades espafolas. De esta forma. las posibilidades de que la publi-
cidad exterior se integre plenamente en la planificacion de los anunciantes es
considerablemente mayor que en el pasado. Estos aspectos, unidos a las mejoras
introducidas en la investigacion del medio a través del estudio Geomex™ vy la
incorporacion de una mayor creatividad destinada especificamente a los soportes
actualmente utilizados. tenderdn a incrementar la utilizacién de la publicidad
exterior en Espana en un futuro no lejano?’,

INTERNET

Entre otras cosas. Internet puede ser considerado como un medio de comuni-
cacion masivo que. al igual que sucedié con otros, como la prensa, la radio y la
television, que nacieron con una finalidad concreta distinta de la publicitaria,
posteriormente por sus caracteristicas. entre las que se encuentra la facilidad de
Hlegar a un gran nimero de personas. son utilizados también como canales de
comunicacion publicitaria®. Las potencialidades de Internet en el ambito comer-
cial son mucho més amplias que las cubiertas por la propia publicidad, siendo

* Ihidem, pig. 4.

A” IPMARK. «Publicidad exterior: un medio estancado en los topicos», nim. 616. 1-15 marzo 2004,
paginas 62-64.
’ Zenith, «Monogréfico medio exterior. Zenith Informa, nim. 44, septiembre-octubre 2001
~ IPMARK, «Informe: publicidad exterior». nim. 598. 16-31 marzo 2003, pdgs. 48-58.

= Ortega. E.: «La realidad publicitaria de Internet I», IPMARK, ndim. 514, 1-31 diciembre 1998
pdgina 18.

‘
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dificil separar en ocasiones esta actividad del resto de actividades comercialcs.
ya que a través de Internet se puede simultineamente anunciar, ejecutar una tran-
saccién comercial, informar técnicamente de un producto o servicio, aconsejar al
consumidor, ofrecer v recibir regalos on-line. asi como prestar un servicio pos-

29

venta™’,

Los origenes de Internet se remontan a los afios sesenta, cuando el Departa-
mento de Defensa de los Estados Unidos puso en marcha un proyecto de inves-
tigacién que hiciera compatibles las conexiones entre redes de ordenadores que
permitieran, a través de los mismos, mantener las comunicaciones entre las ciu-
dades americanas en el caso de destruccién de las lineas teletonicas como con-
secuencia de un ataque nuclear. La espina dorsal de este proyecto fue la red Ar-
panet. a la que posteriormente se fueron afadiendo otras redes como Bitnet,
Usenet y NSFnet, convirtiéndose Internet en una amalgama de muchas redes
susceptibles de utilizacién universal®. Uno de los principales servicios de Inter-
net, resultado de la investigacion curopea, es el «World wide web, www, que a
través de hipertexto permitc el acceso a la informacién desde diferentes partes de
la red™.

Desde la perspectiva de la publicidad. Internet estuvo incluido en Espana
hasta el afio 2000 dentro de los denominados medios no convencionales («below
the line»). A partir de ese afio. Internet pasé a ser contemplado dentro de los
medios convencionales o medios principales de comunicacién publicitaria, esti-
mandose desde entonces la inversion publicitaria en Internet dentro de esta cate-
goria en los informes anuales de Infoadex™.

Frente a la intrusividad que caracteriza a la publicidad en otros medios con-
vencionales, la publicidad en Internet descansa més en la voluntariedad de los
usuarios para entrar en contacto con la misma. A través de la intrusividad. la
publicidad se integra entre los diferentes contenidos existentes en cada medio para
entrar mas facilmente en contacto con las personas, tratando de eludir asi las
diferentes barreras que un buen nimero de personas le ponen. En Internet la in-
trusividad es diferente, teniendo lugar de una manera distinta, a través de diversos
formatos, principalmente banners, botones y skvscrapers que pretenden conducir
a los usuarios para que visiten la pagina web del anunciante, que es. en el fondo,
la que contiene la informacién que el anunciante trata de trasladar a los usuarios
de Internet. De esta forma. es la voluntariedad de las personas la que permite el
acceso a la esencia de la comunicacion en Internet que son las pdginas web de
los anunciantes™.

* Leén, J. L.: «Estructura de la publicidad en la red de redes I». Camparnia, nim. 518, 16-30 no-

viembre 1997, pag. 20. . ‘
* Comer, D.: The Internet Book. Prentice Hall, EnglewoodAChff. Nueva Jcrs,cy.
' Levy. S.: «Breathing is also addictive». News Week, 30 diciembre I?96. pags. 52-53. .
* Infoadex: Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia. informe anual. Madrid.
* Ortega. E.: op. cit., pag. 19.
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La publicidad en Internet es todavia muy joven. estando en buena parte con-
dicionada por las caracteristicas técnicas de la Red y la evolucidn de las tecnolo-
gias que puedan serle de aplicacion. En este sentido. por ejemplo, la tecnologia
rich media™ posibilita la transformacién de spots de television e integrarlos en
formatos banner o robapdginas, permitiendo su visualizaciéon inmediata cuantas
veces se quiera, sin que la calidad de la imagen y del audio se vea afectada*. Hay
que esperar que las manifestaciones publicitarias en Internet experimenten algu-
nas vartaciones de importancia en el futuro.

5.1. Caracteristicas de internet como medio
publicitario
Entre las principales caracteristicas de Internet como medio publicitario estdn
las siguientes:

1. Naturaleza audiovisual

Aunque esta caracteristica no estd siempre presente en la publicidad en Inter-
net, cada dia se ird introduciendo mds. lo que proporciona a la misma una mayor
eficacia.

2. Crecimiento de la audiencia

La audiencia de Internet estd experimentando un crecimiento afio tras afo,
como consecuencia de su utilizacion por personas que anteriormente no hacian uso
de Internet. Ello representa también una ampliacién de la audiencia publicitaria.

3. Versatilidad

Internet permite utilizar para publicidad una gran cantidad de formatos. desde
pequefios botones a spots y videos, pasando por las paginas web formadas por
ficheros de amplitud variable. Todo cllo hace que Internet ofrezca una gran fle-
xibilidad para todo tipo de anunciantes.

4. Universalidad
Las caracteristicas de Internet hacen posible que una campana publicitaria

pueda llegar simultdneamente a todo el mundo, lo que en la préctica no puede

* Zenith, «Formatos publicitarios online». Zenith Informa, ndm. 57. marzo-abril 2003, pags. 4-5.
* 1AB. «Glosario de términos. Comisién de investigacién y medicion de audiencias», Interactive
Advertising Bureau (IAB). Madrid (ww w.lab-spain.net).
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.reallzarsc a través de otros medios. De esta forma, cualquier anunciante. con
independencia de su tamafio, puede hacer llegar sus mensajes a todos los lugares
del mundo.

5. Escasa selectividad geografica

La publicidad en Internet no puede limitarse al 4mbito local, regional o de un
pais en particular, al poder accederse al medio desde cualquier lug?xr del mundo.
Existe una cierta selectividad idiomatica que en la practica puede representar una
relativa selectividad geogrifica a nivel de los paises en los que se habla ese
idioma.

6. Escasa selectividad demografica

Con la excepcién de determinados sitios web destinados a gente joven y la
eventual existencia de otros sitios web para gente de tercera edad. Internet pre-
senta una escasa selectividad demografica para la insercién de publicidad.

7. Escasa regulacion

Internet presenta una dificil regulacion de la publicidad en el medio. tanto en
cuanto al contenido de los mensajes como a la cantidad de los anuncios existen-
tes, lo que sirve de atractivo para la publicidad de aquellos productos que tienen
prohibida o limitada la misma en otros medios. Son los propios soportes en In-
ternet, como los buscadores, portales, etc.. los que en la préactica pueden estable-
cer normas reguladoras particulares para la insercion de publicidad.

5.2. lLas formas publicitarias en Internet

Las pdginas web representan la principal manifestacion de comunicacién
publicitaria en Internet, al menos, desde el punto de vista de la comunicacién
corporativa de los anunciantes, pudiéndose disefiar también esas paginas para la
publicidad de producto y para cualquier otro objetivo especifico de esta activi-
dad™. Sin embargo, las publicaciones especializadas sobre la publicidad en Inter-
net, asi como el Interactive Advertising Bureau (IAB)" y otras entidades relacio-
nadas con la publicidad® rara vez contemplan la pigina web como un formato 0
forma publicitaria. La propia naturaleza de Internet y la integracién en ella de

* Ortega, E.: op. cit., pag. 19.
7 IAB. (www.iab-spain.net).
¥ Nielsen/NetRatings (www.nielsen-netrating.com).
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novedades tecnologicas estdn dando lugar a una cierta evolucion de los formatos
publicitarios empleados en Internet, que actualmente son los siguientes™:

1. Banners, skyscrapers (rascacielos), botones, faldones y robapiginas

Son los formatos mas habitualmente empleados. Los banners estan formados
por un anuncio de imagen grifica dentro de un rectdngulo horizontal de dimen-
siones variables. que se sitda en un margen u otro espacio reservado para la pu-
blicidad. Cuando predomina la dimensién vertical sobre la horizontal, los banners
se denominan skyscrapers (rascacielos).

Los botones son formatos similares a los anteriores generalmente cuadrados
o rectangulares, pero con dimensiones mds reducidas.

Los faldones son formatos generalmente rectangulares que ocupan la posicion
inferior de la pagina, mientras que los robapdginas son formatos de dimensiones
diferentes que pueden llegar a ocupar la parte inferior y el lateral derecho de la
pagina.

Todos estos formatos permiten normalmente hacer clic sobre ellos para con-
ducir a los usuarios al sitio web del anunciante o para ejecutar un programa.

2. Layers
Son formatos flotantes que se superponen al contenido de la pagina movién-
dose por la pantalla.

3. Pop-up (ventana emergente)

Es una ventana independiente que puede aparecer cuando el usuario carga una
pagina. La ventana puede contener grificos. animaciones. lenguaje HTML, audio
0 una combinacion de estos elementos.

4. Pop-under ad (anuncio en pagina emergente)

Es un formato que aparece en una ventana aparte debajo de una ventana
abierta. Estos formatos permanecen ocultos hasta que la ventana anterior se cierra,
se¢ mueve o se reduce de tamaiio.

S. Interstitials y superstitials

Los interstitials son formatos que aparecen entre dos péginas de contenido.
Utilizan la ventana completa del navegador para presentar su propuesta publici-

* 1AB. «Glosario de términos (www.iab-spain.net)».
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taria y deberian permitir al usuario acceder en segundos a la pagina que desea.
Cuando el formato ocupa solamente una parte de la ventana, generalmente la
parte central, suele denominarse supertitials. Ambos formatos suelen conocerse
con los nombres de cortinillas y de publicidad de trédnsito.

6. Enlaces publicitarios/palabras clave en buscadores

Estos formatos estdn compuestos exclusivamente por breves textos que con-
tienen las palabras clave de 1o que se pretende anunciar, apareciendo en las
primeras posiciones de los resultados de los buscadores al efectuarse una blsque-
da relacionada con esas palabras. Normalmente estos enlaces aparecen claramen-
te identificados con los términos de publicidad o de patrocinio.

7. Patrocinios

Estos formatos descansan en el apoyo econémico que un determinado anun-
ciante proporciona a un sitio web para mantener la existencia de una caracteris-
tica especifica del mismo. Normalmente, el apoyo del anunciante suele reflejarse
con el término patrocinio.

8. Otros formatos

Ademas de los formatos descritos en los puntos anteriores. existen otros mas
incipientes que requieren la utilizacion de ciertas tecnologias, como rich media,
streaming media y flash, que permiten la descarga en la web de spots, videos y
cortometrajes cinematograficos de cardcter publicitario™.

Por otro lado, la comunicacion publicitaria puede también realizarse a traves
de otro de los servicios de Internet como es el correo electrénico, mediante el
envio de comunicaciones comerciales diversas a los usuarios de este servicio, ya
sea por existir una aceptacion previa para el envio de las mismas o enviando las
comunicaciones con una indicacién de no volver a efectuar ninguna otra si asf lo
indican los usuarios. (Véase la figura 4.6.)

5.3. Situacion y estructura de Internet en Espana

La penetracin de la utilizacién de Internet en Espaifia ha experimentado un
crecimiento continuo e irregular a lo largo del tiempo. Segiin el Estudio General
de Medios, en el afio 2003 el 27.8% de la poblacion de 14 afios o mds utilizé

© Ediciones Piramide

“ IPMARK. «Cine y publicidad. Arte por encargo», nim. 604, 16-30 junio 2003, pigs. 44-49.
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Banners, botones, rascacielos,
faldones, robapéginas
47,2%

|

Enlaces publicitarios,
palabras clave
en buscadores

3.2%

Clasificados
1.1%

Wireless 2,3%
Otros 3,2%

Spots 5,9%

Formatos flotantes
16,7%

Potrocinios 14%

Figura 4.6. Distribucién de los ingresos publicitarios en medios interactivos en Espania.
(FUENTE: Price Waterhouse Coopers/IAB Spain. )

Internet durante el Gltimo mes*'. Esta cifra estd atn lejos del 45% de usuarios de
Internet existente en Europa*.

CUADRO 4.12

Evolucion del uso de Internet en Espafia

Nemero de personas (miles) | 526

526 {1110 | 1733 | 2830 | 5
% sipoblacion 16 |33 {51 82

Nota. Periodo octubre/noviembre de cada aiio.

FGENTE: AIMC. Marco General de los Medios en Espaiia 2004: Periodo octubre/noviembre.

U AIMC. Marco General de los Medios en Espana 2004, Madrid. pag. 51
2 1AB. «Forrester European Online Adspend and Audience», IAB Europe Research Programme
(www.lABEeurope.ws).
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La penetracién del uso de Internet por comunidades auténomas durante 2003
muestra algunas diferencias importantes. La mayor penetracion corresponde a la
Comunidad de Madrid, con el 35,2%, seguida de la Comunidad de Catalufa con
el 30,8%. En el extremo Opuesto se encuentran las comunidades de La Rioja y
de Castilla-La Mancha. con ¢l 17.5% y 19,1% respectivamente. o

CUADRO 4.13
Utilizacion de Internet por comunidades en 2003
Comunidad Miles de usuarios % Usuarios
Andalucia 1.582 25,6
Aragén 306 28,8
Asturias 228 237
Baleares 205 28,5
Canarias 375 26,1
Cantabria 121 25,5
Castilla y Leén 514 23,5
Castilla-La Mancha 353 19,1
Catalufia 1.703 30,8
C. Valenciana 795 221
Extremadura 198 22,0
Galicia 567 23,6
Madrid 1.656 35.2
Murcia 237 23,6
Navarra 126 25,5
Pais Vasco 540 29,1
La Rioja 43 17,5
Total 9.471 269

FUENTE: Adaptado de AIMC. Marco General de los Medios en Espana 2004.

De la informacion sobre la audiencia de Internct recogida por el Estudio
General de Medios para 2003 pueden destacarse principalmente los aspectos si-
guientes:

1. La proporcién de usuarios de Internet es mayor entre los hombres que
entre Jas mujeres, situdndose en el 32,3% en ¢l segmento masculino yen
¢l 21.7% en el segmento femenino.

2. El segmento de personas entre 14 y 19 afios es el que tiene una mayor
proporcion de usuarios de Internet. el 58,8%. La proporcion desciende
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claramente con la edad. siendo del 1.2% entre las personas de 65 y mas
anos.

3. El segmento de personas solteras destaca claramente sobre los demas
segmentos en el uso de Internet, con un 49.4% frente al 18,0% del seg-
mento de casados.

4. El nivel de instruccién tiene una influencia importante en la utilizacion
de Internet, siendo el porcentaje creciente desde el nivel mds bajo hasta
el mas alto. En este tltimo segmento, el de titulados superiores. el uso de
Internet alcanza al 71,8% de las personas incluidas en €l.

5. Laclase social ejerce influencia en la proporcién de personas que utilizan
Internet en los diferentes scgmentos, siendo creciente desde el estrato
inferior hasta el superior, en el que el uso de Internet llega al 64,3% de
las personas de este segmento.

6. El tamafio del hdbitat ejerce una cierta influencia en la proporcion de
personas que utilizan Internet, principalmente en los hdbitat pequefios.
que presentan los porcentajes mds bajos. Los niveles m4s elevados corres-
ponden a Barcelona y Madrid, con el 40,6% y 37.6% respectivamente.

El acceso a Internet tiene lugar principalmente desde el hogar de los usuarios.
Durante el afio 2003. el 61,4% de los usuarios utilizaron Internet desde su casa,
mientras que el 31,7% lo hicieron desde el trabajo. El 13,8% utilizaron Internet
desde la universidad o centro de estudios y otro 18,7% lo hicieron desde otros
lugares. Algunos usuarios utilizaron Internet desde diferentes lugares, por lo que
la suma total de los porcentajes anteriores es superior a cien.

CUADRO 4.14

Lugar de acceso a Internet en 2003

FUENTE: AIMC. Marco General de los Medios en Espafia 2004.
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