Las consecuencias ‘drasticas’
de retirar 1a publicidad en TUE

( Viene de pdgina 1)

EL SECTOR
JUGUETERO, UNO DE
LOS MAS AFECTADOS
ANTE LA PROXIMA_
CAMPANA NAVIDENA

El desconcierto que siguié al
primer anuncio hecho por el ejecu-
tivo, cuando no aclaré el alcance ni
la secuencia de la medida, sigue ins-
talado en el mercado que, no obs-
tante, continta trabajando con nor-
malidad la planificacién de medios,
al menos con la normalidad que
permite un afo tan atipico como
éste. En este sentido se han mani-
festado fuentes del grupo Mahou-
San Miguel, que, consultadas por
ANUNCIOS han sefalado que, “na-
die nos ha dicho ain que a partir
de un dia concreto no podemos
anunciarnos en TVE, con lo que
mantenemos nuestra programa-
cién”. Respecto a los posibles esce-
narios que plantea la aplicacién de
la medida, indican que atn es pron-
to para tomar decisiones sobre des-
viar presupuestos a otras cadenas de
televisién, otros medios o a accio-
nes de marketing de distinto tipo.

De la misma manera, otros
anunciantes consultados han sefia-
lado que, de momento, no han to-
mado medidas aunque si se estdn
moviendo para mantener reuniones
con la direccién comercial de la ca-
dena estatal.

Productos naviderios

Obviamente, es a los sectores fa-
bricantes de productos tipicamente
navidefos, entre los que se encuen-
tran los juguetes, cavas, turrones, et-
cétera, a los que mds preocupa, de
forma inmediata, la desaparicion de
la publicidad en TVE.

La Asociacién Espafola de Fa-
bricantes de Juguetes prepara un do-
cumento que remitird al Gobierno,
con el fin de que conozca la situa-
cién del sector. Manifiesta su recha-
zo ante lo que considera un plante-
amiento de gravedad e importancia
para el consumo, pues ve con seria
preocupacién el impacto que esta
medida tendrd en cuanto a la pér-
dida de efectividad de la inversién
publicitaria y su efecto directo sobre
la disminucién del consumo, “en
unos momentos en los que el con-
sumo debe ser el motor de la recu-
peracién econdémica y la via de sali-
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da de la actual crisis”, senalan fuen-
tes de la asociacién. Especialmente
de cara a la campafia de Navidad,
que concentra el 70% del consumo
y el 74% de la inversion publicita-
ria anual (184.664.266 euros, segin
sus propias estimaciones). “Si la me-
dida entra en vigor a partir de sep-
tiembre, la campana de Navidad se
verd notablemente perjudicada y con
ello las ventas, en un afio de incer-
tidumbre”, ademds de que “las em-
presas tendrdn que redistribuir su
planificacién publicitaria en aras de
unos medios que apenas dedican
tiempo a la programacién infantil,
por lo que se verd reducida notable-
mente su efectividad”.

De acuerdo con los datos de In-
foAdex, el pasado afio el sector in-
virtié en TVE mds de 60 millones
de euros (32,1 en TVE 1y 28,1%
en La 2), lo que supone més de la
mitad, el 57,3%, de toda la inver-
sion destinada al grupo de cadenas
generalistas. En concreto, durante
la campana de Navidad, la inversién
total en TVE superé los 30 millo-
nes de euros.

Programacion de calidad

La AEF] justifica claramente esta
preferencia del sector juguetero por
los dos canales publicos nacionales:
“En el sector juguetero, la televisién
sigue siendo el medio rey, dado el
reconocimiento que tiene entre los
nifios, y tanto TVE durante el fin
de semana como La 2 de lunes a
viernes, son las cadenas que ofrecen
una oferta de programacién infantil
més amplia y de mayor calidad”. So-
bre el resto, sefalan el papel desta-
cado que estdn alcanzando las tele-
visiones tematicas (especialmente en
el caso de las que se emiten en tele-
visién por cable, puntualizan) y las
autondmicas, “pero ninguna iguala
a las cadenas publicas. Pensemos, si

no, qué otros personajes o progra-
mas han logrado mantener durante
tanto tiempo el éxito de Los Lunnis”
(emitido en TVE). Y, ademds, la
asociacion se muestra tajante res-
pecto a la planificacién de medios
en el futuro: “Toda la inversién que
hasta la fecha se destinaba a TVE no
se reconducird directamente a otras
cadenas y mucha se perderd. No ol-
videmos que el anunciante quiere
que su inversién sea efectiva y sélo
unas pocas cadenas, ademds de TVE
y La 2, presentan una oferta pro-
gramdtica destinada al target infan-
til que pueda ser considerada como
una alternativa viable. Y es que, a
excepcion de algunas cadenas como
Antena 3, en el resto de cadenas ge-
neralistas la oferta programdtica es
muy minoritaria o casi inexistente y
en el caso de que exista, se trata de
productos que no gozan del lideraz-
go de las cadenas mencionadas”.

Los jugueteros, obviamente, te-
men también la subida de los pre-
cios de la televisién pues, sefialan,
“fue precisamente la ampliacién de
las cadenas lo que posibilit6 a las
pequenas y medianas empresas de
juguetes incluir anuncios en televi-
sién, dado que los precios de las in-
serciones se redujeron”. Consideran
que ahora se podrd producir el efec-
to contrario, con especial impacto
en las pymes, “disminuyendo drds-
ticamente la capacidad de la in-
dustria para impulsar el crecimien-
to econémico’. A lo que se anade
otra cuestién de vital importancia:
la Directiva de Servicios Audiovi-
suales, la norma europea que susti-
tuye a la actual Directiva de Tele-
vision Sin Fronteras, elimina
précticas como el patrocinio o la
presencia de producto en espacios
infantiles, con lo que se reducen
aun mds las posibilidades publici-
tarias del sector.

La television publica, ¢en peligro?

Desde la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion, por otro lado, se desconfia de la voluntad de
las televisiones privadas para financiar a la pablica y se considera que el objetivo final de algunas
privadas es acabar con ésta o reducirla a un papel marginal. Como se recordara, el anteproyecto
prevé que los canales privados participen en la financiacion de CRTVE con la aportacion del 3% de
sus ingresos (Ver ANUNCIOS, 11 de mayo). Sobre todo si, como ha demostrado el ejemplo francés,
espejo en el que se mira el anteproyecto espaiiol, no toda la publicidad liberada por la television
plblica (en el caso espafiol, alrededor de 500 millones de euros) ha ido a parar a manos privadas, y
eso teniendo en cuenta que en el pais vecino la television piblica no gozaba del liderazgo de
audiencia que protagoniza TVE desde hace varios meses. En una nota, la AUC manifiesta su
“preocupacion por un modelo de financiacion que, a medio y largo plazo, acaba dependiendo en una
parte significativa de la voluntad de los operadores privados del ambito audiovisual, que en términos
generales no se caracterizan precisamente por su defensa de una television publica fuerte”.
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“Se cumpliran todos los compromisos
anuales adquiridos por parte de la
direccion comercial”

ANGEL DE VICENTE,
DIRECTOR COMERCIAL
DE RTVE

No sdlo el mercado publicitario
estd pendiente de la decisién del
Gobierno respecto a los plazos para
eliminar la publicidad en TVE. El
equipo comercial de ésta, con An-
gel de Vicente a la cabeza, trabaja
también marcado por esta incerti-
dumbre pues, hoy por hoy, no dis-
pone de informacién para confir-
mar si la medida se aplicard a la
vuelta de las vacaciones estivales.
“Todo dependerd de los tiempos
para la aprobacién de la ley, y los
pasos que se fijen desde el Gobier-
no para que se ponga en marcha’,
reconoce De Vicente.

ANUNCIOS.— En el caso de ser
asi, ;qué medidas tendria que to-
mar la compania para compensar
los acuerdos y contratos ya suscri-
tos y vigentes?

Angel de Vicente.—Todas las
necesarias para poder cumplir con
nuestras obligaciones, de manera
que el perjuicio ocasionado por di-
cha medida tenga la minima inci-
dencia en nuestros clientes. Se cum-
plirdin todos los compromisos
anuales adquiridos por parte de la
direccién comercial.

A.— Si se posterga hasta final
de afio, jcudl seria la actuacién por
parte de la cadena? ;Seguird co-
mercializando al ritmo normal o
tendrd que dejar de aceptar publi-
cidad de forma paulatina?

A. de V.— Seri el propio mer-
cado publicitario, nuestros clientes,
agencias de medios y anunciantes,
los que marquen el ritmo en la ven-
ta de publicidad en TVE. La cade-
na actuard en linea con que ocurra
con los tiempos de publicidad que
se emitan hasta la definitiva sus-
pensién de la misma. Hoy por hoy,
la ley vigente permite la financia-
cién mixta y ahi seguimos traba-
jando.

A.— ;Qué implicaciones tiene
ello, no sélo para la cadena, sino
para determinados anunciantes o
sectores que concentran su inver-
sidn precisamente en la tiltima par-
te del ano?

A. de V—Tendrén que replan-
tearse sus estrategias de comunica-
cién, ya que al verse afectada la ofer-
ta de grp’s publicitarios de television,
como consecuencia de esta reduccién
de la oferta, se producird un incre-
mento de precios que, al no estar
previsto obligard, para conseguir los
objetivos, a incrementar su presu-
puesto, algo dificil en estos momen-
tos, 0 a reorientar su inversion a otros
medios (prensa, canales temdticos,
radio, internet...).

A.— ;Se contempla la posibili-
dad de algin tipo de patrocinio o
integracién de marcas en progra-
mas o eventos?

A. de V.— Todavia no tenemos
informacién de cémo se concreta la
reduccién de publicidad en TVE.
En principio, estamos hablando de
la publicidad convencional en ge-
neral. Habrd que conocer el texto
final de la ley para saber a qué ate-
nernos.

Angel de Vicente.

A.— ;Tras la desaparicién de la
publicidad llegard la limitacién
para hacer una programacién de
calidad y competitiva? ;Y otras li-
mitaciones relacionadas con el mer-
chandising o la venta de conteni-
dos?

A. de V— En un principio no
tiene por qué ser asi. El plantea-
miento es mantener la financiacién
en los mismos niveles actuales, ga-
rantizando asf el nivel de calidad ac-
tual de programacién, reconocido
por la audiencia y que ha hecho que
TVE sea lider consecutivo a lo lar-
go de los cinco dltimos meses. Las
tnicas limitaciones que se han se-
fialado en las comunicaciones, y que
estan pendientes de concretar, ha-
cen referencia a estrenos de cine
americano y a determinados even-
tos deportivos. Ningtn tipo de li-
mitacién en merchandising ni en
contenidos.

Equipo

A. — En cuanto al equipo pro-
fesional, ;qué soluciones se ofrecen
desde el Gobierno?;A cuantas per-
sonas afecta?

A. de V.— Segtin manifestacio-
nes de la vicepresidenta Ferndndez
de la Vega, existe por parte del Go-
bierno el compromiso de mantener
todos los puestos de trabajo. En
principio la direccién mas afectada
es la direccién comercial, formada
por cerca de 170 profesionales, y en
funcién del alcance de la medida,
pudiera alcanzar a otras dreas.

A.— ;Cémo valora el trabajo
hecho desde el equipo comercial en
este tiempo?

A. D. V— Magnifico. Se han
tomado decisiones arriesgadas que
se han asumido por todos y han te-
nido reflejo en los resultados co-
merciales. Por ejemplo, la venta de
publicidad especial por todo el equi-
po de ventas ha supuesto que esta
linea de negocio haya crecido y que
cada vez tenga mds peso en el total
de los ingresos, o el lanzamiento del
Target Premium, muy beneficioso
para muchos anunciantes. Creo que
la mejor valoracién es la que han
hecho nuestros clientes y éstos nos
han dado su apoyo antes, e incluso
ahora. Por otra parte, este equipo
ha contribuido de manera funda-
mental a la sostenibilidad de un
modelo de financiacién, y eso sig-
nifica trabajo bien hecho.
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