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Resumen

LLa actual crisis econémica ha supuesto un duro golpe para el sector publicitario europeo y, en especial, para
el espafiol. En este contexto, la reduccion de la inversiéon publicitaria adoptada por practicamente todos
los anunciantes supone un gran riesgo para el futuro posicionamiento de las marcas. En cualquier caso, la
investigacion desarrollada en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de la Universidad de Vigo
parece haber demostrado que la mayorfa de las estrategias publicitarias puestas en marcha desde el estallido
de la crisis se han centrado en férmulas promocionales que suponen que la mayoria de los mensajes tengan
como eje principal el precio del producto. En este articulo proponemos analizar las causas de esta decision
y las posibles consecuencias futuras de la misma en la imagen de marca de los principales anunciantes.
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Resumeo

A crise econdmica mundial significou um duro golpe para o setor publicitirio europen, e, em especial, para o
espanhol. Nesse contexto, a reducao nos gastos com publicidade adotada por praticamente todos os anunciantes
representa perigo para o futuro do posicionamento da marca. No entanto, pesquisa feita na Faculdade de Ciéncias
Sociais e da Comunicaciao (Universidade de 1'igo) parece mostrar que a maioria das estratégias de publicidade
implementadas desde o inicio da crise tém sido baseadas em promogoes, sendo o preco o tema central de mensagens
comerciais. Este artigo analisa as cansas dessa decisao e possiveis consequéncias futuras sobre a imagem de marca
dos anunciantes mais importantes.

Palavras-chave: Crise econdmica. Estratégia publicitaria. Posicionamento. Estratégias promocionais.
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Abstract

The global economic crisis has meant a major blow in the Enropean advertising sector, especially in Spain. Reduction
in investments made by almost every announcing enterprise puts into danger the future of brand positioning. However,
research done in the Faculty of Social Sciences and Communication (University of 1igo) seems to show that most
of the advertising strategies implemented since the beginning of the crisis have been based on promotions, and the
core theme of commercial messages is the price. This paper analyses the causes of this decision and possible future

consequences on the brand image of major announcers.

Keywords: Economic crisis. Advertising strategies. Positioning. Promotional strategies.

Introduccion

La crisis econémica ha supuesto un reto
fundamental para el ambito de la publicidad. Esta
disciplina debe ser entendida como una férmula
comunicativa con un objetivo claro: la venta de un
determinado producto o servicio. Laactual coyuntura
econémica ha propiciado que se aumente el nivel de
exigencia existente haciala publicidad' y que se preste
una especial atencion a si las inversiones realizadas
consiguen una eficacia que justifique el desembolso.
Silas ventas bajan —y a pesar de que la crisis es una
situacion de caracter global — lo primero que se
pondra en duda sera la inversiéon en comunicacion.

Esta realidad ha quedado demostrada en
Espana. La inversion publicitaria ha sufrido entre
2008 y 2009 un descenso de -14,9 puntos, segin
Infoadex,? o de -27,5% segin Arce Media.’ La
crisis del sector publicitario ha llegado a maximos
histéricos y, de nuevo, ha contravenido todas las
indicaciones de los expertos. Los manuales de
marketing e incluso la observaciéon de anteriores
crisis enla historia, coinciden en que en procesos de
recesion econdmica el mantenimiento de la inver-
sion publicitaria permite una mejor recuperacion

(LEVIN, 1989, p. 31) pero, de nuevo, la publicidad
ha sido la primera victima de la crisis.

Desde esta perspectiva,a comienzos delafio
2009 se puso en marcha una investigacion sobre la
influencia de la crisis en el sector publicitario, inves-
tigacién que se desarrolld y se sigue desarrollando en
la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion
de la Universidad de Vigo.* Este trabajo pretendia
evaluar las consecuencias de la crisis en el sector
publicitario espafiol desde diversas perspectivas y, en
especial, enlo referido ala estrategia publicitaria. Los
resultados iniciales han sido presentados de forma
patcial en distintas publicaciones y congresos.® Para
este caso concreto pretendemos realizar una aproxi-
macién alos resultados de una de las lineas tematicas
concretas dentro de la investigacion, la referida a las
estrategias de promocion puestas en marcha a través
de campanas de publicidad concretas.

De esta forma, el objeto de estudio de este
articulo estd en el analisis de las campafias publicitarias
basadas enlas estrategias promocionales sustentadas
en el precio como principal eje del mensaje. Se trata
de la solucién que prioritariamente ha sido adoptada
por los principales anunciantes de nuestro pais v,
port esa razon, hemos intentado identificar las claves

! MORENO, D. 2009, un afio cuesta artiba. E/ Publicista, Madrid, n. 197, 16 al 31 de enero de 2009, p. 11-14.

Infoadex informa de que se trata de una empresa que “realiza el control y el analisis de la publicidad en Espafia. Durante 365

dias al afio control, archiva y analiza todas y cada una de las inserciones publicitatias realizadas en los medios convencionales”.

En: <http://wwwinfoadex.com>.

Arce Media es “una compania de investigacion de medios dedica el control de la actividad publicitaria”. Entre sus servicios ofrece

un estudio de inversioén publicitaria (I2p), estudios sectoriales de publicidad y un seguimiento de las creatividades presentadas.

En: <http://www.atcemedia.com>.
En: <http://www.uvigo.es>.

> Podemos mencionar: TORRES ROMAY, 20092; 2009b; 2010a; 2010b.
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que han llevado a los inversores mas importantes en
publicidad a aplicar esta decision estratégica.

Para poder abordar nuestro objeto de
estudio, la metodologia empleada ha pasado por
diversas fases:

- en primer lugar se realizé un exhaus-
tivo estudio de la evolucidn global del sector
publicitario en Esparia desde el afio 2008.
La fecha elegida para el comienzo del
estudio coincide con elinicio dela crisis*
y se revisaron todas las fuentes funda-
mentales del sector. Los datos maneja-
dos buscan siempre una actualizacion
continda que permitan identificar los
cambios que se produzcan;’

- acontinuacion, y teniendo en cuenta la
situacion del contexto y su evolucion,
pudieron identificarse los principales
anunciantes del pais. La muestra de la
investigacion completa incluye 100
empresas ymasde 150 marcas, paraeste
caso emplearemos sélo las principales
referencias. Ademas también se realizo
un trabajo sobre los principales sectores
inversores en publicidad;®

- como tercera fase, se realizé un segui-
miento delas principales campaias puestas
en marcha por los anunciantes con
mayor inversion. Se estudiaron cam-
pafias completas en diferentes medios,
pero por una cuestibn obvia se tomaron
como referencia aquellas que tenia
presencia en television;

- porultimo, cada una de estas campafias
fue analizada intentando determinar el
proceso de planificacion estratégica desarro-
llado por la empresa. De esta forma se
podia establecer una relacion entre el

mensaje difundido y el modelo estraté-
gico empresarial y de marketing puesto
en marcha por la empresa.

Con este procedimiento, nos centramos en
trabajar sobre estas hipotesis de partida:

- los principales anunciantes han reac-
cionado recortando sus presupuestos
dedicados a publicidad, si bien estos
recortes no se han aplicado dela misma
manera en todos los medios y tampoco
por todas las empresas;

- en la busqueda por una mayor eficacia
en el desarrollo de la actividad empre-
sarial, la mayoria de las organizaciones
han desechado la posibilidad de poner
en marcha campanas delanzamiento de
nuevos productos limitando sus posi-
bilidades a las mejoras o promociones
sobre los preexistentes;

- aunque, inicialmente, los principales
anunciantes del pafs intentaron mante-
ner su posicionamiento y, sobre todo, la
notoriedad de su marca, el empuje de
nuevos modelos de negocio y el cambio
en la relacién de fuerzas del mercado
(AAKER; GEORGE, 1998) propicié
una modificacion de esta estrategia;

- la principal estrategia que, finalmente,
se ha puesto en marcha es la estrategia
promocional. De esta forma no sélo se
hace frente a los cambios del mercado
sino, especialmente, alas grandes modi-
ficaciones que ha sufrido el comporta-
miento de los consumidores;

- la aplicaciéon de la estrategia promo-
cional en las campafias publicitarias
se traduce en un recorte de gastos

¢ Aunquelos indicios dela crisis estaban presentes desde mas tiempo atras, se considera el hundimiento del banco inversor Lehmanm

Brothers en Estados Unidos en 15 de septiembre de 2008 fue el elemento de referencia para que los medios de comunicacion

difundieran, ya de forma general, la idea de la existencia de una crisis econémica. LEHMAN Brothers: una quiebra historica,
controvertida y decidida de utgencia. E/ Economista, Madrid, 16 de octubre de 2009. Disponible en: <http://www.noticias.ma/

lehman-brothers_i80270_1.html>. Acceso en: 16 marzo 2010.
Debemos tener en cuenta que los datos del informe Infoadex completos referidos a 2009 no se publican hasta julio de 2010, por

lo que todo lo referido a 2009 y al primer trimestre de 2010 se sustentara en los informes preliminares procedentes de fuentes

diversas como Zenith Optimedia.

8 Los principales sectores: finanzas, distribucion, telecomunicaciones, bebidas, entretenimiento, automocion, alimentacién, medios,

cosmética y cuidado personal.
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en creatividad y la creacién de piezas
publicitarias que emplean como unico
eje del mensaje el precio;

- en cualquier caso, la aplicacion de esta
decision estratégica conlleva grandes
riesgos, especialmente en algunos sec-
tores, tanto desde el punto de vista de
la competencia como del desarrollo de
nuevas féormulas comunicativas.

Teniendo todo esto en cuenta, la estructura
de este articulo atenderi a los distintos niveles esta-
blecidos en las hipdtesis, de lo mas general a lo mas
concreto. De esta forma, realizaremos una breve
introduccién sobre la situacion de la publicidad en
Espafia, desde el punto de vista de suimportancia en
periodos de crisis. A continuacion se expondran las
principales estrategias desarrolladas porlos anuncian-
tes espafioles siguiendo los parametros del proceso
de planificacién estratégica (GARCIA UCEDA,
2001): estrategia empresarial, estrategia de marketing,
estrategia publicitaria, creativa y de medios. A partir
de esta contextualizacion podremos referirnos espe-
cificamente a la estrategia promocional basada en el
precio, poniendo ejemplos especificos de campanas
reales puestas en marcha en el periodo estudiado.

Hemosincidido en que se trata de un estudio
centrado en el caso espafiol. Sin embargo, no pode-
mos pasar por alto el hecho de que la evolucion del

sector publicitario en Espana puede resultar un reflejo
de la evolucion de las hipétesis planteadas a nivel
global. Para poder comprobar este extremo hemos
afladido un anexo con datos mundiales del sector
publicitario. Bien es cierto que Espafia ha sido uno
de los pafses mas afectados por la crisis publicitaria
en Buropa, como de hecho podemos comprobar en
ese anexo, pero esa posicion puede servirnos para
tener referencias de las soluciones adoptadas por los
anunciantes en un contexto especialmente adverso.

La situacion de la
publicidad espafiola

Como ya hemos indicado, la reduccion
de la inversion publicitaria en Espafia es notable
desde el afio 2008. Bien es cierto que el sector
publicitario no es un sector prioritario en la eco-
nomia del pafs — su aportacién media al Producto
Interior Bruto es de 1,5 puntos, media que bajo
a 1,3 en 20097 - si bien es habitualmente tomado
como el baremo del estado de la economia ya que
la reduccién de la inversién publicitaria suele ser
interpretada como un sintoma claro de la existencia
de un problema empresarial. Como podemos ver
enel Grafico 1, distintas empresas de investigacion
y medicién de publicidad coinciden en hablar de
descenso delapublicidad."” En dos afios, se hadado
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Grafico 1 - Evolucion de la inversion publicitaria en Espafia (2003-2009)

Fuente: ARCE MEDIA, 20092; INFOADEX, 2009.

9 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA - INE. Disponible en: <http://www.ine.es>. Acceso en: 15 jun. 2010.
10 Segin datos de Zenit Media se estima que la reduccion en 2009 ha llegado al 19,2%. En SIGUE cayendo la inversion publicitaria
en 2009. Marketing Directo, 10 de febrero de 2009. Disponible en: <http://www.matketingdirecto.com>. Acceso en: 16 abt. 2010.
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vuelta a la situacion de “bonanza econémica” que
se vivia desde 2003 (NAYARADOU, 20006) y que
parecia estabilizar un sector que, tradicionalmente,
resultaba cambiante.

Los principales datos de la
publicidad en Espaifia

Los sujetos implicados en el proceso
publicitario son basicamente: los anunciantes, las
agencias ylos medios. Los parametros de medicion y
seguimiento de todos ellos en nuestro pafs arrojan
un saldo negativo desde 2008. En lo referido a la
inversion realizada por los anunciantes, tomamos
como referencia el ranking publicado por Infoadex
en el que, como podemos ver en el Tabra 1, practi-
camente todos las empresas recortaron sus gastos.

Para este articulo tomamos como referen-
cia los diez primeros anunciantes que, en cualquier
caso, son un reflejo claro de lo que sucede en las
principales empresas. Asi, siguiendo esta tendencia
general, casitodos los anunciantes redujeron suinver-
sion, con la excepcion de Telefénica® y Vodafone®.

Entre 2007 y 2008 resulta llamativo el dato
de que las subidas se limiten a dos empresas del sec-
tor de las telecomunicaciones. Sin embargo, segun el
Informe Sectorial de Publicidad (ISP) de operadores
de telefonfa que elabora Arce Media (2009a), este
sector se caracteriza, segin su evolucion historica,
por una correlacion directa entre inversion publici-
taria y niveles de notoriedad de la marca.

En lo referido a la evolucion entre 2008 y
2009, ademas de la constatacion del descenso con
cifras que se acercan ala media del 30%, resulta espe-
cialmente preocupante la reduccion de las marcas de

Tabla 1 - Principales anunciantes segin la inversién publicitaria

Anunciantes % incr. 2009 2008 2007 % incr.

(08-09) RK Valor RK Valor RK Valor  (07-08)
Telefénica S.A.U. -25,2 1 129,3 1 173,8 1 171,2 1,5
Procter & Gamble Espafia S.A. -12,6 2 1114 2 1319 2 146,6 -10,0
L’Orteal Espafa S.A. -9.8 3 97,0 3 107,7 3 1211 -11,1
El Corte Inglés S.A. 43 4 90,0 4 96,4 4 110,1 -12.4
Vodafone Espafia S.A. -22.2 6 71,7 5 87,5 6 80,9 8,2
Volswagen-Audi Espafia S.A. -28.2 5 73,5 6 86,6 5 99,5 -13,0
Renault Espafia Comercial S.A. -53,3 20 323 7 69,7 7 74,2 -6,0
Danone S.A. 9,1 7 61,2 8 67,7 10 70,1 -3,6
ING Direct, NV. Suc.Espafia -6,3 8 56,6 9 61,4 8 72,5 -15,2
France Telecom Espafia, S.A. -21.5 10 45,6 10 58,4 9 47,7 -19.5

Fuente: INFOADEX, 2009.

automoviles. Renault® ha invertido durante el 2009 un
53,5% menos que en 2008, perdiendo trece posiciones
en el ranking de anunciantes. Bien es cierto que este
sector ha sufrido especialmente la crisis econémica,
reduciéndose sus beneficios en mas de 300 millones
s6lo en 2008 (ANFAC, 2009) y parece haber respon-
dido a esta realidad con una reduccion de la inversion
(ARCE MEDIA, 2009b). Se trata de un duro golpe
al sector publicitario, sobre todo teniendo en cuenta
su especial dependencia con el sector automovilistico
principal sector inversor en Espafia.

A pesar de que durante la crisis de 1993 los
fabricantes de automoviles aumentaron su inversion

publicitaria para intentar mantener la cuota de mer-
cado — reaccion logica en un mercado maduro en
el que el establecimiento de las batallas de precios
podria suponer problemas estructurales muy com-
plejos RODRIGUEZ RAD, 1993) —la reaccién ante
la crisis actual ha resultado distinta. Se ha reducido
la inversion publicitaria de manera proporcional a
la disminucién de las ventas.

Sinos referimos al segundo sujeto, las agesn-
cias de publicidad, en los foros profesionales se habla
de la crisis publicitaria como si de un mal endémico
se tratara (PEREZ RUIZ, 2001). De hecho, la exis-
tencia de crisis en las agencias de publicidad es un
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tema que lleva muchos afios tratandose, aunque se
refiera no tanto a crisis de caracter econémico sino
a una crisis detivada de un inadecuado modelo de
funcionamiento, sin posibilidades de adaptacién alas
necesidades de cada momento (PEREZ RUIZ, 2001).

De esta forma, la actual coyuntura eco-
noémica supondria una dura prueba para el sector
profesional de la publicidad en Espafia, compuesto
por unas 40.000 empresas que generan alrededor
de 120.000 empleos (FENEP/AGEP, 2009). Todos
los informes apuntan a que las relaciones con
los clientes parecen no verse afectadas por esta
situacion y las propias agencias apuestan por un
recorte de gastos en favor del mantenimiento de
la cartera de clientes (GRUPO CONSULTORES,
2009). Sin embargo, los ultimos datos indican que
las agencias han incrementado hasta en un 21%
sus precios."

Centrandonos en lo referido a los medios de
comunicacion, y dando por sentando la reduccion en su
inversion — tal y como vemos en el Grafico 2 —, se
han producido un par de particularidades que pueden
haberse visto propiciadas por la crisis. En primer
lugar, el aumento de la inversion en los medios no
convencionales.'” Era esta una tendencia que parecia
estar presente desde afios atras pero que, en 2009, ha
quedado totalmente consolidada. Las razones de este
cambio pueden considerarse propias de la evolucion
del mercado publicitario pero también tienen un
componente coyuntural. No podemos perder de vista
que lamayor parte delos anunciantes consideran que
este tipo de medios resultan mds econémicos que
los medios convencionales, donde la inversion para
una campafia supone un mayor costo por impacto.

En segundo lugar, y a pesar de este cambio
de tendencia hacia lo no convencional, los datos

FIE B ===

2005 2006 2007 2008 2009

B Medios convencionales Medios no convencionales

Grafico 2 - Evolucion de la inversion en los medios publicitarios (%o)
Fuente: INFOADEX, 2009.

indican que, en las campanas publicitarias, la televi-
sion sigue siendo el medio rey (Grafico 3) e incluso
mantiene sus cifras, a pesar del espectacular empuje
de internet. Todo ello aunque se haya detectado
cierta desconfianza en las tradicionales estrategias
de medios de las campanas, desconfianza que sin

duda guarda relacién con un esperado descenso de las
audiencias de los medios “clasicos” descenso que, sin
embargo, no parece haberse producido.”

Ante este panorama de continuos descensos
de la inversiéon y de una clara desconfianza hacia la
publicidad, parecia de esperar que los anunciantes

1 EL PRECIO de la publicidad sube un 21% segtn el INE. Marketing Directo, Madrid, 18 de junio de 2010. Disponible en: <http://
www.marketingdirecto.com/actualidad/publicidad/ el-precio-de-la-publicidad-sube-un-21-segun-el-ine/>. Acceso en: 15 jun. 2010.

12 Consideramos medios no convencionales: zailing, buzoneo, marketing telefénico, regalos publicitarios, ferias y exposiciones, publi-
cidad en lugar de venta (PLV), merchandising, etc. Son medios especificamente publicitarios y que sélo difunden estos contenidos.
Por otra parte, se consideran medios convencionales: television, internet, diarios, revistas, dominicales, radio y cine. Medios de
comunicacion no especificamente publicitarios creados para difundir otros contenidos, entre los cuales pueden incluir publicidad
que, ademds, suele ser una de sus principales vias de financiacion.

13 Segin datos del Estudio General de Medios (EGM) elaborado por la Asociacion de Investigacion en Medios de Comunicacion
(AIMC) En 2009 todos los medios convencionales mantiene o aumentan su audiencia con excepcion del cine y los diarios. En la
primera oleada de 2010, la tendencia es semejante produciéndose subidas en todos los medios con excepcién de diatios, revistas
y dominicales. ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION — AIMC. AIMC. 20106.
Disponible en: <http://www.aimc.es/-AIMC-.html>. Acceso en: 15 jun. 2010.
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Grafico 3 - Inversion publicitaria en medios convencionales

Fuente: INFOADEX, 2009.

respondieran con una desinversion en este sector, y
todo ello a pesar de su clara eficacia en este contexto.

La necesidad de la publicidad
en un periodo de crisis

El gran reto de la publicidad en esta crisis
es, por tanto, poder adaptarse a contextos econo-
micos o sociales que resulten adversos de forma
que permitan el mantenimiento de la situacién de
la empresa anunciante o, si es necesario, colaboren
en la recuperacion de la marca (LEZEMA, 2009).
Es necesario volver a conquistar confianza de los
anunciantes mediante pruebas de su eficacia, incluso
ante esta crisis economica.

El sector de la comunicacién en sentido
amplio se ha enfrentado a varias crisis, tanto propias
del sector como derivadas de la crisis econdémica
(BENAVIDES DELGADO, 1993) porlo que cuenta
con referencias para evaluar qué estrategias han sido
las que han funcionado correctamente en situaciones
semejantes (RODRIGUEZ CENTENO, 1994). La
mayor parte de los autores coinciden en afirmar que:
“las empresas que mantienen su presupuesto en
publicidad en tiempos dificiles siempre se benefician
mas que las que deciden reducirla” (LEVIN;, 1989).

A finales de 2009, la consultora Milward Brown cruzo
los datos de su informacion BrandZ, que enumera
las 100 marcas mas fuertes del mundo,'* con el indice
bursatil Standar / Poot's 500." Este estudio aportd
una conclusién fundamental: las marcas mas fuertes
salen mejor de las crisis."

De esta forma, la pérdida de inversiones en
la actividad publicitaria desestabiliza o pone en riesgo
los posicionamientos alcanzados por las principales
marcas. Como ejemplo podemos mencionar que la
reduccién de los presupuestos publicitarios de una
compaiifa como Telef6nica® ha supuesto una bajada
de tres puestos en el ranking de notoriedad, algo que
también ha sucedido con Vodafone® (del tercer al
cuarto puesto).'” De hecho, son muchos los autores
que han establecido una correlacién directa entre noto-
riedad e inversion publicitaria (RIU; BIGNE, 2009),
correlacion que se establece tanto de forma negativa,
como acabamos de ver en el caso de Telefonica® y
Vodafone®, como de forma positiva (mayor inversion,
mayor notoriedad). Asi, por ejemplo, durante el afio
2008 la marca Renault® aumenté notablemente su
inversion publicitaria pasando, a su vez, del tercer al
cuarto puesto en el ranking de notoriedad nacional de
IMOP. En cualquier caso, es previsible que el descenso
de inversion y de notoriedad suponga, a su vez, una
reduccion del valor de la marca.

4 Milward Brown establece el ranking global de las 100 marcas mas fuertes a partir de datos financieros publicos y de la encuesta

a 1,5 millones de consumidores y empresas de 30 paises.

5 Elindice Standar & Poors 500 (S&P 500) es uno de los indices bursatiles mas importantes de Estados Unidos que audita 500 compatifas
mis relevantes del mundo. En <http:/ /wwwmillwardbrown.com/Sites/mbOptimor/Ideas/BrandZ_Rankings/BrandZTop100.aspx>.

' Las marcas mds fuertes se recuperan antes. Marketing Directo, 15 de octubre de 2009. Disponible en: <http://www.marketingdi-
recto.com/actualidad/anunciantes/las-marcas-fuertes-se-recuperan-antes/>. Acceso en: 16 oct. 2009.

17 Segtin datos del Informe “Top of Mind” elaborado por IMOP.
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Principales estrategias publicitarias
ante la crisis economica

Segin Pérez Gonzalez (1996, p. 40) el
proceso de planificacion estratégica se caracteriza
por una “subordinacién de estrategias” de esta
forma, las decisiones de caracter empresarial,
tomadas desde la direccién de la empresa, necesa-
riamente condicionaran la estrategia de marketing
que, a su vez, influira en la estrategia publicitaria
y, por tanto en la estrategia creativa — el propio
mensaje (TORRES ROMAY, 2005) —y de medios
de una campafa.

Estrategias empresariales

Siaplicamos el concepto de estrategia desde
la perspectiva de Ansoff (1976) debemos entender
que estrategia es la “dialéctica de la empresa con

su entorno”. De esta forma, las empresas deberfan
centrarse en tomar decisiones que respondan estra-
tégicamente a las nuevas necesidades de su mercado.
El resultado, desde el punto de vista comunicativo,
no es el mismo en todos los casos y aunque los
principales anunciantes del pais parecen haber coin-
cidido en aplicar una reduccion de los presupuestos
dedicados a la publicidad, no todas las reducciones
se han aplicado de la misma forma.

Por sectores, segun se recoge en la Grafico
4, nos encontramos con reducciones de hasta caso
38 puntos en el sector del automovil y sélo pequefios
aumentos en sectores como limpieza y salud.

Asi,un sector como el de las telecomunica-
ciones ha aplicado una notable reduccion (-17,6%) a
pesar de los estudios que muestran la clara relacién
entre inversion y notoriedad en este ambito. En el
caso delaautomocion, a pesar de los datos historicos
que aconsejan lo contrario, también se ha aplicado
el recorte.

Decoracion

Servicios privados
Automacion

Modas y complementos
Medios de comunicacién
Hogar

Bebidas

Arte e espectaculos
Energia

Pequena publicidad
Servicios publicos
Distribuicion

Cultura y deporte

Ocio y tiempo libre
Finanzas y seguros
Informatica y telecomunicaciones
Alimentacion

Belleza e higiene

Varios

Viajes y turismo

0,8

0,2

Grafico 4 - Porcentaje de variacion de los principales sectores (2008-2009)

Fuente: INFOADEX, 2009.
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La estrategia de marketing

Nos encontramos, por tanto, en un
momento en que las empresas han aportado una
politica de austeridad que afecta a todos sus depar-
tamentos. Desde el punto de vista del marketing,
podemos aportar datos especificos sobre cada uno
delos parametros del marketing operativo,'*denomi-
nadoslas 4 pés del marketing: producto, distribucion,
precio, comunicacion.

Enlo referido al productolos recortes aplica-
dos en todos los departamentos incluyen los gastos
en I+D+i, lo que supone que durante el ano 2009 se
ha reducido notablemente el lanzamiento de nuevos
productos. De esta forma, los ejes de producto que
habian conseguido una notable presencia enlos afios
anteriores, han sido, poco a poco, abandonados a
favor de otras lineas de trabajo.

En cuanto ala distribucion, en este momento
nos estamos enfrentando a un cambio bastante
profundo. Atendiendo a la evolucién del modelo de
consumo, derivado dela crisis econémica, muchas de
las principales cadenas de distribucién han tomado
decisiones estratégicas que afectan profundamente a
la relacién de fuerzas del mercado. De esta forma se
esta produciendo una consolidacién de las denomi-
nadas “marcas blancas”!” o marcas de distribucién en
detrimento de las marcas comerciales que tradicio-
nalmente realizaban un mayor esfuerzo publicitario.

Las marcas de distribuciéon suponen ya
cercadel 50% de la cesta de la compra de los hogares
espanoles (MARM, 2009). Si tenemos en cuenta que
los distribuidores no realizan a penas inversiones

para controlar el posicionamiento de este tipo de
productos, ya que basan su entrada en el mercado en
el precio, esto supone una compleja situacion para el
sector publicitario. Los consumidores valoran cada
vez mas positivamente este tipo de productos y los
principales empresas de marcas comerciales de dis-
tintos sectores se encuentran con un serio problema
en cuanto a la distribucién de sus productos.

Quiza relacionado con el fenémeno ante-
rior, el precio es la principal variable en la que parecen
estar trabajando las empresas. La reduccién de los
precios se ha convertido en uno de los principales
recursos paralas marcas, como veremos en el apartado
siguiente. De esta forma, la reduccién de los precios
de los productos unida al descenso de la inversion
en comunicacion, configura un panorama publicitario
complejo en el que la estrategia promocional parece
la tnica posible.

Estrategia publicitaria:
creatividad y medios

Teniendo en cuenta los condicionantes
establecidos por la estrategia de marketing, las prin-
cipales agencias de publicidad del pais han tenido
que desarrollar estrategias publicitarias para sus clientes
habituales. Si tenemos en cuenta las posibilidades
“clasicas” existentes en el desarrollo de estrategias
publicitarias (Cuadro 1) resulta evidente que las
estrategias competitivas de caracter promocional,
destinadas a mantener o incrementar el consumo
del producto, son el recurso mas obvio.

Cuadro 1 - Estrategias publicitarias clasicas

Comparativas
Competitivas Financieras
Su objetivo es quitarle ventas a la Posicionamiento
competenia Promocionales
Imitacion
Desarrollo Extensivas

Potenciar el crecimiento de la demanda  Intensivas

Fidelizacion Intentan fidelizar al cliente.

Ensenar las ventajas del producto frente a la competencia.
Presencia mayoritaria en las mentes de los consumidores.
Darle a la marca un lugar en la mente del consumidor.
Mantener o incrementar el consumo del producto.

Imitar la estrategia de la competencia.

Ampliar la demanda en nuevos sectores.

Ampliar la demanda entre los clientes actuales.

Fuente: Datos de la investigacion.

8 Somos conscientes de que, en este punto, el marketing operativo ha sido sustituido con notable éxito por el denominado marke-
ting estratégico (LAMBIN, 1995). Sin embargo, nos servimos del modelo clasico del marketing por su concrecion que permite

una mas sencilla visién de la estrategia comercial.

1 BEL EXITO de las marcas blancas. F/ Publicista, Madrid, Extra Matcas. Diciembre, 2008. p. 30-42.
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Nos encontramos, por tanto, con que se
pone en marcha una estrategia promocional que
tendra como eje del mensaje el precio del producto.
Sin embargo, esta es la solucioén que se esta aplicando
en el primer semestre de 2010, si bien durante el
ultimo semestre de 2009 las campafias analizadas
no segufan este modelo. La mayoria de las empresas
habian decidido plantar cara a las “marcas blancas”
mediante la implementacion de estrategias de fideli-
zacion que se desarrollaban mediante mensajes que
tenfan como ejes la calidad, la eficacia y la confianza.
De hecho, de las 30 campafias analizadas, 15 siguie-
ron esta linea, 5 se basaban en la belleza y el disefio
y, las restantes, emplearon el recurso del precio. En
lo referido al primer semestre de 2010, de las 25
campanas estudiadas, 21 empleaban el precio como
principal eje frente a tres sustentadas en la calidad,
eficacia o confianza y una en la belleza.

La cuestion estd, por tanto, en como se desa-
rrollan estas campanas basadas en el precio enla estrategia
creativa. Las tres formulas mas habituales han sido:

a) adaptacion de mensajes preexistentes. Se trata de
emplear piezas publicitarias de campafias
anteriores adaptando alguno de sus ele-
mentos secundarios (off, texto, elementos
graficos...) al nuevo eje (13 casos);

b) creacidn de mensajes adaptados al contexto. En
este caso se crean piezas publicitarias que
presentanlabajadade precio o promocién
del producto como solucién o respuesta
de esa marca ante la crisis (7 casos). Esta
tendencia ya ha sido denominada como

Advertcrisis y ha dejado ejemplos para-
digmaticos como la campafia “Cuenta
conmigo” de Telefénica en 2008 o, entre
los analizados en 2010, la nueva campana
de Carrefour® para su linea de productos
de bajo precio (Carrefour discount);

C) creacion de mensajes con estrategia independiente.
Creacion de mensajes especificos en los
que el eje de comunicacion sea el precio
(1 caso).

Como ya hemos avanzado, la difusién de
estos nuevos mensajes basados en el precio se ha
realizado siguiendo parametros muy tradicionales
donde la television sigue siendo el principal medio
para el lanzamiento de una campafia. Asi, la eszra-
tegia de medios desarrollada no diverge en exceso de
la planteada antes de la crisis, si bien los niveles de
“presion” publicitaria se ven mas reducidos: menor
frecuencia, menos inserciones. ..

La estrategia promocional como
principal recurso

Centrandonos ya en los casos concretos
analizados, y teniendo en cuenta que paraeste articulo
no sera posible analizar toda la muestra, podemos
hacer referencia a campafas de finales de 2009 y
comienzos de 2010. Mas concretamente, recogere-
mos un ejemplo de campafia por cada uno de los
principales sectores inversores y, en aquellos casos
en que esto no es posible, referidos a los mayores
anunciantes del pafs (Cuadro 2).

Cuadro 2 - Ejemplos de campafas basadas en el precio por sectores

Marca Sector Campaiia Periodo Eje 1%
Telepizza® Alimentacion “El botde de la pizza” Octubre, 2010 Precio B
Volkswagen® Automocion “Nuevo Polo” Abril, 2010 Precio A
Pepsi® Bebidas “Ahorro Torres” Marzo, 2010 Precio A
Biotherm® (L’ Oreal) Cosmética “Tratamiento biotherm” Febrero, 2010 Precio A
Pantene® ProV?! Cuidado Personal “Valot seguro” Septiembre, 2009 Precio A
Carrefour® Distribucion “Carrefour discount” Junio, 2010 Precio C
Canal Satélite Digital® Medios “Mundial” Junio, 2010 Precio A
Vodafone® Telecomunicaciones “Como el aire” Mayo, 2010 Precio C
ING Direct® Finanzas “Historias™ Mayo, 2010 Precio B
Port Aventura® Entretenimiento “Aniversario” Junio, 2010 Precio A

% Hsta columna recoge el tipo de solucion creativa adoptada para esta campafia siguiendo la clasificacién apuntada en las paginas

anteriores.
2 Marca de Procter & Gamble®.
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Estas campanas tienen una serie de caracte-
risticas en comun y unas claras divergencias condicio-
nadas, sin duda, por el tipo de producto del que se trata:
en cuanto a los puntos comunes, es destacable que la
mayoria de las campanas consistieron en emitir piezas
publicitarias preexistentes sobre las que se colocaban
informaciones relativas a las rebajas, promociones y
facilidades de pago del producto. De esta forma, sobre
un mensaje elaborado, como el del anuncio de Pepsi®
protagonizado por el futbolista Fernando Torres, se
desvirtua la historia a favor del factor precio.

Entre las divergencias, la propia forma
de abordar el concepto de promocién: se habla
del precio ventajoso (Vodafone®), de facilidades
de pago (Volkswagen®), de condiciones especiales
en un petiodo determinado (ING Direct®), o una
mejor relacion calidad-precio (Pantene Pro V). La
esencia final es lamisma aunque se plantee de formas
distintas aunque, sin duda, poco creativas.

Conclusiones

Ante la realidad del recorte en la inversion
publicitaria aplicado por los principales anunciantes
del pafs, hemos tratado de sintetizar en este trabajo
el camino estratégico que ha desembocado en la
puesta en marcha de estrategias promocionales.
Ambas cuestiones, la reduccion del presupuesto y
el sustento sobre promociones, no responde a las
recomendaciones realizadas por los expertos aten-
diendo a procesos histéricos semejantes. De hecho,
se contemplan yalos primeros indicios de como estas
medidas afectan a los niveles de notoriedad de las
principales marcas.

Sin embargo, la propia evolucién del mer-
cado, y no solo a crisis econdémica, hacfa previsible
una revision de las lineas estratégicas que, hasta el
2008, estaban siguiendo las principales marcas. El
paulatino crecimiento de las denominadas “marcas
blancas” supone un gran reto para las empresas
que han basado el crecimiento de sus ventas en la
publicidad y que, en este momento, han perdido el
apoyo del consumidor. Consumidor que, ademas, ha
experimentado cambios de gran importancia.

Ademas de lo anterior, esta nueva tenden-
cia estratégica (recorte y promocioén) supone que
la inversion se ha mantenido relativamente en los
medios yla reduccion se ha aplicado, especialmente,
en todo lo referido a la creatividad.

En cualquier caso para terminar, debemos
abrir una puerta a la esperanza gracias a los datos
iniciales de 2010, donde parece reflejarse un cambio
de tendencia producida, sin duda, por el Mundial de
la FIFA que se celebra en Surafrica y que parece que
determina que, en los proximos meses, el precio no
sera lo importante.
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Anexo: Datos mundiales del sector publicitario

Tabla 2 - Variacion interanual por region de la inversion publicitaria mundial, 2009

Regién i i Volumen de crecimiento Porcentaje
(millones de ddlares) de variacion
América del Norte 179.763 156.973 -22.790,00 -12,7
Europa Occidental 121.039 1.6.774 -14.265,00 -11,8
Asia y Pacifico 107.332 103.9560 -3.376,00 -3,1
Africa y Medio Oriente 20.284 17.988 -2.296,00 -11,3
Europa Oriental 35.166 27.528 -7.638,00 -21,7
América Latina 30.405 30.485 80,00 0,3
Inversion mundial 493.989  443.704 -50.285,00 -10,2

Fuente: ASOCIACION..., 2009.
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Grafico 5 - Porcentaje de inversion publicitaria de los principales paises de Europa (08-09)
Fuente: ARCE MEDIA, 2010.
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Tabela 3 - Principales anunciantes mundiales segun la inversion publicitaria (billones de délares) - datos de 2009
no disponibles

An iant 2008 2007 % incr.
nciantes
" RK Valor RK Valor (07-08)
Procter & Gamble 1 9.73 1 9.35 4,06
Unilever 2 5.72 2 5.29 8,13
L’ Oreal 3 4.04 3 3.42 18,13
General Motors Co. 4 3.67 4 3.34 9,88
Toyota Motor Co. 5 3.20 5 3.20 0,00
Coca-Cola Co. 6 2.67 9 2.17 23,04
Johnson & Johnson 7 2.60 7 2.31 12,55
Ford Motor Co. 8 2.45 6 2.90 -15,52
Reckitt Benckiser 9 2.37 12 1.98 19,07
Nestlé 10 2.31 8 2.18 5,96
Fuente: ADVERTISING AGE, 2009.
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Grafico 6 - Inversion publicitaria mundial en medios convencionales (millones de dolares)
Fuente: ZENITH, 2010.
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Grafico 7 - Porcentaje de variacion de los sectores a nivel mundial (08-09)
Fuente: ARCE MEDIA, 2010.
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