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LA OPINION DEL ANUNCIANTE SOBRE EL ESTADO ACTUAL
DE LA PUBLICIDAD EN ESPANA" (*)

I ntroduccioén

Laactividad publicitaria en Espafia mueve mas de medio billon de pesetas anuales (1),
supone mas de varias decenas de miles de puestos de trabgjo directos y constituye el principal
soporte financiero de los medios de comunicacion.

A su vez, en € proceso publicitario intervienen una diversidad de agentes con
intereses no siempre coincidentes: en primer lugar, estdn los anunciantes, que son la causa
primera de la publicidad, pues en ellos esta e origen del mensaje publicitario como una
forma de comunicar su oferta comercial a sus potenciales consumidores; en segundo lugar, se
encuentra la agencia de publicidad, cuya razon de ser es la de actuar de intermediario entre el
anunciante y e medio, si bien su cliente es el anunciante, a cuyo servicio esta para la
creacion, planificacion e implantacion de las campafias publicitarias, desde finales de los
anos setenta'y comienzos de |os ochenta, entran también en escena como intermediarios entre
anunciante y medio las hoy denominadas centrales de medios, cuyo origen se justifica por dar
un servicio a anunciante en la compra de espacio publicitario, ofreciendo unas ventgjas en
coste propiciadas precisamente por el enorme volumen de sus compras. Es decir, nacieron
como mayoristas de espacio publicitario, pero hoy dia también ofrecen la planificacion
estratégica e investigacion innovadora como parte de su oferta de servicio a cliente; por
ultimo, nos encontramos con |os medios de comunicacion, cuya mision es servir de vehiculos
de transmision del mensaje publicitario, y paralos cuaes la publicidad representa una de las
principales fuentes de financiacién econémica (2).

(*) Notatécnicade laDivision de Investigacion del 1ESE.
Preparada por e profesor Juan Manuel de Toro. Octubre de 1998.
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(1) Segun datos de Infoadex, lainversion publicitaria total en Espafia fue de 593.098 millones de ptas. en €l afio
1994,
(2) En agunos medios, como las cadenas de television privadas de cobertura nacional, la publicidad no solo es
una fuente principal de financiacion, sino la tnica de que disponen.
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No debemos olvidar a receptor final de la publicidad, que en Ultima instancia no
creemos equivocarnos si decimos que se trata de la sociedad en general, pues bien sea de
forma directa o indirecta, a todos nos llega de alguna manera el «ruido» de la publicidad.

Estos que hemos mencionado serian |os responsables o protagonistas directos del
origen, elaboracién, implantacion y consumo de la actividad publicitaria en general; sin
embargo, la propia dindmica publicitaria genera a su arededor otro tipo de protagonistas
indirectos, como son las instituciones de medicion y control de audiencias de los
diferentes medios, las asociaciones de | os diversos agentes publicitarios, |0s organismos de
investigacion de la realidad publicitaria, escuelas y facultades de formacion
de profesionales publicitarios, etc.

Es suficiente esta pincelada superficia para poner de manifiesto que en la
actualidad el sector publicitario es ciertamente complejo por la cantidad de agentes que
intervienen en su desarrollo, de alto interés para todo el mundo empresarial por |os objetivos
gue pretende, capital para la economia del pais por el volumen de negocio que representa, y
de unainfluencia decisiva en los hbitos de comportamiento que puede generar y genera en
la sociedad en general.

Ya hemos mencionado en otra nota técnica (1) los cambios tan dréasticos que se han
producido en un corto plazo de tiempo en laactividad publicitaria por la aparicion de nuevas
formas de comunicacion, y la complegjidad que esto ha representado en el proceso
publicitario. Pero lo cierto es que todo este vertiginoso desarrollo ha generado una serie de
dudas en aguellos que son los motores principales de la publicidad —{os anunciantes—, en
cuanto a s este nuevo entorno propicia o dificulta el mantenimiento —ja menos!— de la
eficacia que tenian en el pasado sus mensgjes publicitarios (2).

Es frecuente encontrar en los medios especializados opiniones y sugerencias de los
agentes intermediarios del sector publicitario acerca de los problemas actuales de la
publicidad; sin menascabo de €ello, nos parece imprescindible conocer cua es la opinién
mayoritaria de los responsables directos de la inversion publicitaria (los anunciantes)
respecto al uso y eficacia actual de los recursos que emplean en la comunicacion publicitaria.
Y ello porgue consideramos que su opinidn es la més autorizada, aungue sélo sea porgque sin
ellos todo |o demas se cae por su propio peso Y, en ese sentido, conocer qué juicio les merece
la situacion actual, a qué atribuyen las causas y qué soluciones sugieren, nos parecio una
necesidad a cubrir, y asi elaboramos en e |ESE un cuestionario amplio y muy concreto que
enviamos a los doscientos cincuenta mayores anunciantes del pais, y cuyos resultados
principal es comentamos a continuacion.

El cuestionario estaba estructurado en tres grandes apartados:
1. Cuestiones generales relativas a la eficacia publicitaria:

*  Confianza en la publicidad.

*  Modos de medir la eficacia

»  Cambios en la distribucion presupuestaria destinada a publicidad tradicional y
otras formas de comunicacion.

*  Causas de esos cambios.

(1) Véase la nota técnica MN-303, «La planificacion de medios. pieza clave en la estrategia de comunicacion
publicitaria», del mismo autor.
(2) El término eficacia se emplea agui como cumplimiento de |os objetivos establecidos.
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2. Utilizacion de los diver sos soportes publicitarios:

*  Reparto presupuestario entre los distintos medios.

*  Distribucion del presupuesto para lanzamiento de nuevos productos frente a
recuerdo y mantenimiento de la marca.

e Causas del cambio presupuestario entre distintos medios.

e  Planificacion y contratacion de medios.

3. El medio television:

»  Consideraciones frente a la saturacion, autopublicidady contraprogramacion.
*  Fiabilidad del sistema de medicién de audiencias.

Por ultimo, se prestd atencion a criterios de valoracion de las marcas por parte de
los anunciantes.

Antes de entrar a comentar |os resultados de la encuesta hemos de precisar que los
doscientos cincuenta mayores anunciantes espafioles representan en total més del 90% de toda
la inversion publicitaria controlada por Infoadex en € afio 1993 (se utilizaron datos de este
ano 1993 puesto que eran los Ultimos disponibles en la fecha de elaboracion de la encuesta).
En laFigura 1 se presenta un cuadro resumen del nimero de encuestas enviadas y respuestas
recibidas por distintos niveles de inversion, dando por resultado una atisima fiabilidad de las
opiniones recogidas y de todo punto representativas.

Figura 1. Representatividad de la encuesta

Inversioén Total anunciantes Encuestados Respuestas Porcentaje
Acumulado Acumulado Acumulado Acumulado
>3:000 21 21 17 81
>3.000 21 21 17 81
1.000-3.000 57 57 24 42
>1.000 78 78 41 53
500-1.000 68 68 23 34
>500 146 146 64 44
200-500 173 104 24 23
>200 319 250 88 35




