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Persuasion y entretenimiento

HAY UN FENOMENO CURIOSO Y COTIDIANO QUE SE REPITE PUNTUAL-
MENTE CADA VEZ QUE SALIMOS DE COMPRAS: A LA HORA DE ELEGIR
QUE ADQUIRIR, RESULTA QUE LO QUE MAS NOS GUSTA SIEMPRE ES LO
MAS CARO. NO HAY FORMA DE LIBRARSE DE ESE SINO: LO MAS BO-
NITO, LO MAS ELEGANTE, LO DE MAS CALIDAD, LO MAS FINO, LO QUE
MAS SE LLEVA.... SUELE COSTAR MAS DINERO.

Algo similar sucede con la persua-
sion: reiteradamente comprobamos
que nos suele convencer mejor lo
que mds gracia nos hace . En senti-
do amplio: porque nos cae bien,
nos resulfa simpdfico, nos hace
refr... Ya lo decia Ogilvy en un bre-
ve apunte lleno de sentido comin
escrifo fras sus primeras experien-
cias de venta: “Si no consigues que
el consumidor se ria, nunca conse-
guirds que compre”.

No le faltaba razén. Porque la per-
suasion, quizd hoy més que nunca,
va por canales distintos a los racio-
nales. O, por lo menos, incorpora
un alto componente emocional y
festivo, de entretenimiento. Asi lo
destaca uno de los bestsellers méas
difundidos de los dltimos meses,
No-logo (Naomi Klein, 2001), que
denuncia las relaciones entre publi-
cidad y enfrefenimienfo como un
método indirecto y sutil de conven-
cer de modo engafioso. Como fam-
bién lo hace, desde ofro punto de
vista, No Copy Advertising (Dzamic
y Garfield, 2002), de excelente
acogida en el mundo profesional
que, a modo de alabanza y lec-
cién, presenta una selecta muestra
de anuncios que consiguen conven-
cer de modo no verbal.

Ambos autores, lo mismo que nues-
fra experiencia cotfidiana, no hacen
md&s que constatar que, seamos
conscientes 0 no, nuestras preferenf
cias siempre se inclinan por quien
nos cae mds simpdtico. Un fenoéme-
no antiguo como el arfe de la per
suasion, y ampliamente ufilizado en
la comunicacion comercial. Es uno
de los principios clave, por ejem-

plo, del empleo de famosos en pu-
blicidad, orientado a asociar la po-
pularidad del famoso al nombre de
fu marca. Jugar con la fama vy las
asociaciones para enfretener y ven-
der, de forma que disfrutes usando
la marca tanto como disfrutas ani-
mando a fu equipo, o escuchando
a tu cantante favorito. El empleo pu-
blicitario del equipo Ferrari por par-
fe de Vodafone, sin ir més lejos, es
un ejemplo excelente de cémo au-
nar de modo efectivo enfretenimien-
fo y persuasion.

Unas pocas lecciones se pueden
aprender de esto. En primer lugar
que, a la hora de persuadir, ser
amable compensa. Tanfo a quien
convence como a su destinafario.
Todos ganan con el entrefenimiento.
Porque el mensaije entrefenido, ade-
mas de aumentar su capacidad de
persuasion, hace la vida més ame-
na alegre y agradable.

Y en segundo lugar, y como con-
frapunto, conviene estar atento, por-
que toda propuesta de entrefeni-
miento lleva defrés una compensa-
cién comercial que va mas allg
del precio pagado para enfrete-
nerse. —
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El futuro de la publicidad infantil

en Europa

LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NINOS HA SIDO, DURANTE LOS ULTIMOS ANOS, CENTRO DE DEBATE EN
EurROPA. EL ORIGEN DE ESTE INTERES RADICA EN EL INTENTO SUECO DE EXTENDER A TODO EL CONTINENTE
LA SUPRESION TOTAL DE ESTE TIPO DE MENSAJES. SIN DUDA, IMAGINAR EL TRIUNFO DE ESTA TESIS PRODUCE
ESCALOFRIOS: AHORA MISMO, EL MERCADO PUBLICITARIO EUROPEO ESTARIA HUERFANO...iDE NINOS!

Ante la magnitud de este proble-
ma, la reaccion de la Asociacion
Europea de Agencias de Comuni-
cacién vy las asociaciones naciona-
les ha sido répida. Con un gran
despliegue de medios, la profesién
publicitaria ha defendido la liber
tad de expresion en el ambito de
la comunicacién comercial, ha mo-
nifestado una gran sensibilidad ha-
cia el farget infantil y ha sabido
aposfar por la autorrregulacion co-
mo principal recurso para garanti-
zar la calidad de los mensajes que
se dirigen a los nifios. Todo este es-
fuerzo, unido al rechazo de la me-
dida por parte de los paises con
una industria audiovisual fuerte, ha
tenido su recompensa: en el caso
de la publicidad infantil, Suecia
concluyé su mandafo al frente de
la UE sin conseguir establecer nin-
guna nueva restriccion.

Es logico que los profesionales de
la publicidad europeos se feliciten
por el friunfo en esta batalla. Pero
también seria arriesgado  pensar
que la victoria es fotal y que las co-
sas van a quedarse como estén. El
protagonismo del nifio como con-
sumidor va en aumento y su pre-
sencia en el mercado frasciende el
consumo de productos fradiciona-
les como juguetes, golosinas o ce-
reales. Hoy en dia, el nifio es tam-
bién usuario de servicios banca-
rios, de feléfonos moviles, de pro-
ductos de alta tecnologia, a la vez
que demuestra una influencia cre-
cienfe en la adquision de multitud
de bienes y servicios. Junfo a esto,
crecen las posibilidades de comu-
nicar con él, de persuadirle a tra-
vés de la publicidad. la prolifera-
cién de clubes infantiles asociados
al consumo de productos, las cam-

pafias de comunicacion on-ine y
la fuerte entrada del marketing en
el canal escolar son un buen ejem-
plo de esfe fenomeno.

Anfe esfe panorama, es légico pro-
nosficar un aumento de la “presién
persuasiva” hacia el nifio porque el
mercado asi lo demanda. Y tam-
bién es razonable imaginar que, si
esto ocurre, la clase politica y la
sociedad vuelvan a reaccionar fol
como lo hizo Suecia, exigiendo
mayores restricciones. De hecho,
la actual presidencia danesa de la
UE ha manifestado ya su intencion
de reimpulsar las propuestas de sus
colegas nérdicos. De algn modo,
el futuro de la publicidad infantil en
Europa es incierto y exige una nue-
va reflexién sobre los verdaderos
derechos del nifio como consumi-
dor, la calidad actual de los men-
sajes que se dirigen a él y el papel
que debe jugar, en este escenario,
la profesion publicitaria.

La autorregulaciéon: ;medi-
da suficiente?

El nifio es un consumidor que se
caracteriza por esfar fodavia en
formaciéon. En gran medida, como
destinatario de la publicidad, ne-
cesita de ciertos mecanismos pro-
fectores que aseguren la adecua-
cién de los contenidos a su pecu-
liar situacion. Una primera barrera
de control se establece desde los
organismos publicos cuando legis-
lan sobre aspectos formales y téc-
nicos de la publicidad, franjas de
emision adecuadas, idoneidad de
los productos, efc.

Desde la profesion siempre se ha
buscado dar un paso més, al esta-
blecer detallados cédigos de auto-

megulacion que garanticen la pro-
teccion del menor. Las ventajas de
este sistema son evidentes: surge
de la propia experiencia publicito-
ria y sus indicaciones son mucho
mds concretas y cerferas; represen-
ta a agencias, anunciantes, me-
dios y consumidores, hecho que
asegura la neutralidad del juicio;
proporciona un camino eficaz y ré-
pido para que parficulares o gru-
pos sociales expresen sus denun-
cias; su cardcter privado impide la
interferencia de posturas demagé-
gicas u oportunistas, efc. Es habi-
tual que, gracias a esos codigos,
después de la infensa campaiia
navidefia se refiren o revisen algu-
nos anuncios por un uso inadecua-
do de la animacién, una mala in-
formacion sobre el precio o por
contener algin elemento violento.
Estos ejemplos pueden servir para
afirmar que, en el caso de la pu-
blicidad infantil, la autorregulacién
funciona. Mdas aln, este afén de
autocontrol demuestra la madurez
del sector publicitario, una percep-
cién del nifio como un farget con
peculiares caracteristicas, un deci-
dido afén por tratarlo con digni-
dad vy, en (ltimo término, confirma
la apfitud del sector publicitario en
la gestién de todas estas cuestio-
nes.

En definitiva, este esfuerzo autorre-
gulador que se plasma en los di-
versos cédigos nacionales ha sabi-
do transmitir un mensaje de con-
fianza a la sociedad, extremada-
mente 0fil para contrarrestar aque-
llas posturas a favor de un mayor
control externo. Pero, este sistema
sasegura plenamente la calidad
de los mensajes publicitarios que
se dirigen a los nifios?, sbasta con

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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MEDIDAS DE CONTROL SOBRE LA PUBLICIDAD INFANTIL EN ALGUNOS PAiSES DE EUROPA

GRECIA
NORUEGA
SUECIA

ReiNo UNIDO
DINAMARCA

ESPANA

DESDE 1995, ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD INFANTIL EN TELEVISION.

EXCEPTO EN EL CASO DE PRODUCTOS CONSIDERADOS INFANTILES.

AUSTRIA
BELGICA

Fuente: Elaboracién propia.

cumplir las reglas que la propia pro-
fesion ha frozado?, scabe alguna
ofra medida para recuperar la con-
fianza de la sociedad hacia la pro-
fesion publicitaria?, sen qué ha
cambiado la publicidad dirigida a
los nifios durante esfe fiempo?

El primer derecho de los
nifios

Hablar con un nifio es una cuestfion
compleja. En primer lugar, es nece-
sario ponerse a su altura, saber
agacharse para manejar un lengua-
je que pueda entender. En segundo
lugar, el nifio es un sujefo que esté
bajo la estrecha tutela de padres y
agentes sociales. Para hablar con él
es necesaria cierta legitimidad que
atente el clasico consejo que todos
hemos ofdo alguna vez: “No hables
con extrafios”. Por Gltimo, su vida
estd inmersa en un mundo de confi-
nua persuasion: ser nifio significa fe-
ner siempre cerca a alguien que le
muestra lo bueno y valioso, y cémo
conseguirlo.

Cualquier profesional de la publici-
dad que manfenga contacto con la
infancia no dudaré en suscribir la
validez de las afirmaciones anterio-
res y reconocerd en ellas la jusfifi-
cacion de cualquier medida de pro-
teccién, fundamentalmente a través
de la autorregulacién. Sin embargo,
enseguida se daré cuenta de que
estas leyes son necesarias pero no
suficientes para asegurar el derecho
principal del nifio: una comunica-
cién publicitaria de extremada cali-

dad.

Afirmar esto no significa que las

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

ES ILEGAL LA REAUZACION DE ACTIVIDADES COMERCIALES DENTRO DE [AS ESCUELAS.

précticas actuales no sean efica-
ces. Es cierto que el marketfing v la
publicidad infantil, en la actuali-
dad, estén consiguiendo sus obje-
fivos. Pero también es preocupante
la habitual repeticion de recursos
creativos, la invariabilidad de sus
formatos vy la ausencia de elemen-
tos como el humor, altamente valo-
rados por los nifios. Lla publicidad
infantil se basa en un Gnico mode-
lo, sus anuncios raramente son no-
vedosos y casi nadie se muestra
capaz de descubrir nuevas formu-
las. Quiza esto explique la escasa,
por no decir inexistente, relevancia
que tienen los anuncios infantiles
en los festivales publicitarios nacio-
nales e infernacionales. Parece
que la exigente creatividad que
demanda nuestro pequefio piblico
es facilmente superada por el in-
genio de campafias para automé-
viles, organizaciones no guberna-
menfales o canales de television.
Junto a esto, son crecientes los es-
tudios que ponen de relieve la opi-
nién negativa de los nifios hacia
"su publicidad”, al compararla con
la calidad creativa del resto de co-
merciales.

Esta falta de imaginacién, de en-
tender bien al nifio como destina-
fario de mensajes persuasivos,
fambién se da en la eleccion de
los soportes mas eficaces para lle-
gar al poblico infantil. En casi fo-
dos los casos, la opcién principal
y Unica se inclina por la felevision.
Un ejemplo claro se da, por ejem-
plo, en el sector juguetero donde el
Q5% de la inversion publicitaria se
dedica exclusivamente al medio fe-

ESTA PROHIBIDA LA PUBLICIDAD DE JUGUETES, EN TODOS LOS MEDIOS, DESDE LAS /.00H HASTA 1AS 22.00H

NO PUEDE EMITIRSE, POR RADIO O TELEVISION, NINGUN ANUNCIO DIRIGIDO A NINOS MENORES DE 12 ANOS.
ANTES DE SU DIFUSION, TODOS LOS ANUNCIOS INFANTILES SON REVISADOS POR LA INDEPENDENT TELEVISION COMMISSION.
LOS PROGRAMAS DE TELEVISION DIRIGIDOS A MENORES DE 18 ANOS NO PUEDEN SER INTERRUMPIDOS POR LA PUBLICIDAD.

SEGUN IAS NORMAS DE TVE, NO PUEDEN EMITIRSE ANUNCIOS DONDE EL NINO FIGURE COMO PROTAGONISTA,

NO ESTA PERMITIDA LA PUBLCIDAD DURANTE LA EMISION DE PROGRAMAS INFANTILES EN LA RADIO.

levisivo. Esta estrategia produce
verdadera saturacion en las parrillas
publicitarias y abona el ferreno pa-
ra que prosperen nuevas demandas
de mayores confroles. Sin duda,
existen ofras alfernativas para dirk-
girse con eficacia al publico infantil,
mas allé del topico “los nifios ven
mucha tele”. la nelgeneration se
mueve en un enforno mucho mas ac-
fivo y dialogante donde el marke-
fing directo tiene altas posibilidades
de establecer buenas relaciones
con el pequefio piblico.

En definitiva, los profesionales tie-
nen en los proximos afios una mag-
nifica oportunidad para mejorar la
publicidad dirigida al nifio. Basta
con huir de actitudes aufocomplo-
cientes y dirigir hacia la infancia lo
que mejor saben hacer: persuadir
desde un buen conocimiento de
las personas. En este punfo, puede
ser muy Ufil el consejo de Mc Ne-
al sobre el triple pretest de campa-
fias infantiles con nifios, psicologos
o expertos en infancia y progenito-
res. Implementar esfa practica u
ofras similares ayudard a que la
publicidad infantil esté enfre las
mejores y cumpla escrupulosamen-
te con lo que el nifio es. No olvi-
demos que la mejor defensa es un
ataque. Y qué mejor ataque que el
fruto de su excelente frabajo. ==

REFERENCIAS:

Advertising Education Forum
www.aeforum.org

Mc. Neal, J. Markeling de productos
para ninos

Kapferer, J. Lenfant et la publicité
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Think tanks: cuando las ideas tienen
consecuencias

AL ACCEDER AL VESTIBULO DE LA SEDE CENTRAL DE LA HERITAGE FOUNDATION, UNO DE LOS THINK TANKS MAS
PRESTIGIOSOS DEL MUNDO, LO PRIMERO QUE UNO SE ENCUENTRA ES EL ESCUDO DE LA ENTIDAD, ACOMPANA-
DO DE SU LEMA: “IDEAS HAVE CONSEQUENCES”. LOS ARTIFICES DE ESTA INSTITUCION, AL IGUAL QUE OTROS
PROMOTORES DE THINK TANKS, CREYERON QUE EL PROGRESO HUMANO Y LA RESOLUCION DE MUCHOS PRO-
BLEMAS SOCIALES IBA A DEPENDER SOBRE TODO DE LA GENERACION SISTEMATICA DE NUEVAS IDEAS.

Cerca de cien afios después del es-
fablecimiento de los primeros  insfitu-
fos de investigacién econémica y so-
cial —Russell Sage Foundation, Na-
tional Bureau of Economic Research,
Brookings Insfitufion—, parece que el
afén de algunos filéntropos, econo-
mistas y polificos se ha fransmitido a
la mayoria de los paises desarrollo-
dos. Aunque no existen cifras oficia-
les, se calcula que en el mundo exis-
fen alrededor de 1.500 think fanks,
de los que 1.200 radican en los Es-
fados Unidos.

Los primeros think fanks surgieron con
el propésito de infroducir los nuevos
conocimientos de las ciencias socia-
les en la gesfion de los asuntos po-
blicos. Sus responsables crefan que
la aplicacién de los métodos de ané-
lisis cientifico de la economia o la so-
ciologia iban a resolver de manera
infalible los problemas que genera-
ban la complejidad de la Adminis-
fracién poblica, el desarrollo urbano,
el aumento de la poblacion o el cre-
cimiento econémico.

Sus expeciafivas no se vieron colmar-
das por completo, pero si infroduje-
ron la idea de que los think tanks
consfituyen un instrumento fil de par-
ficipacion de la sociedad civil en la
esfera publica y ayudan a gestionar
el conocimiento para la toma de de-
cisiones sobre femas polificos, eco-
némicos y sociales. Claro estéd que
algunas de esfas instituciones pue-
den considerarse también insfrumen-
fos de presion de determinadas elites
politicas y econémicas, que se sirven
de ellas para alcanzar mayor in-
fluencia. Sin embargo, su presencia
es beneficiosa para la sociedad
siempre y cuando respeten las reglas
del libre mercado de la informacion.

¢{Qué es un think tank?

El trmino think fank, que en espa-
fiol se ha querido fraducir como “la-
boraforio de ideas”, tiene su origen
inmediafo en la Segunda Guerra
Mundial. En la jerga militar esta-
dounidense, se llamaba think tank a
departamentos de los ministerios y
de las agencias gubernamentales
que investigaban sobre cuesfiones
bélicas y de politicas publicas para
después de la contienda. Se trataba
de equipos de expertos en diversos
campos —armamento, ciencia, eco-
nomia, administracion pablica, rela-
ciones infernacionales, efc.— que
trabajaban de forma secrefa vy cuya
labor era desconocida por el perso-
nal ordinario.

Tras la guerra, algunos de estos or-
ganismos continuaron frabajando, y
de forma paulating, la expresion se
popularizo, hasta el punfo de que
muchos institutos de investigacién
sobre economia y politicas publicas
han adquirido la denominacion de
think tank. De modo més preciso, el
férmino se generalizd desde que se
us6 hacia los afios sesenta para de-
signar a uno de los think tanks mas
poderosos del mundo, la RAND
Corporation. Esta organizacion, no-
cida en el entorno del Ministerio de
Defensa norteamericano, vy dedica-
da en su origen a la aeronautica y
la investigacion militar —hoy dia tam-
bién estudia asunfos econémicos y
sociales—, emplea a mas de 500 in-
vestigadores.

Pero no todos los think fanks presen-
tan la misma dimensién. Su tamafio
y presupuesto son mas reducidos.
Esto contribuye a explicar su prolife-
racién, y a que resulte dificil distin-
guir a un verdadero think tank del

que no lo es. En los Gltimos afios,
conforme el término se ha puesto de
moda, muchas entidades del ambi-
fo de la politica y la economia se
han llamado think fanks. Aunque fo-
davia no existe pleno acuerdo entre
la comunidad cienfifica sobre la na-
turaleza de un think fank, si pueden
apuntarse algunos  caracteres: en
primer lugar, los think fanks centran
sus actividades en la investigacion
sobre cuestiones econémicas y de
politicas publicas, con el objefo de
ayudar a que los asuntos piblicos
se gobiemen de la forma mas efi-
caz posible.

En principio, trafan de mantener
cierfa independencia orgdnica e
ideoldgica, compatible con la ads-
cripcién a una determinada corrien-
fe o grupo social. En este aspecto
existe una clara excepcién, que son
los denominados think tanks de par-
fido, enfidodes que suministran ide-
as y programas a los partidos politi-
cos, y sirven de escuelas de forma-
cion de futuros gobernantes. Es el
caso de la Fabian Society en el Rei-
no Unido, vinculada al Parfido Lo
borista, la Fundacion Konrad Ade-
nauer, al servicio de los cristiano-de-
mocratas cn|emcmes, O en nuestro
pafs, la Fundacion Faes, que pro-
vee de argumentos politicos al Parti-
do Popular. Pero hasta en los ejem-
plos citados sus promotores defien-
den un espiritu de independencia.

De hecho, con la voluntad de inde-
pendencia se prefende distinguir a
un think tank de los grupos de pre-
sién, que fanfo han crecido en los
Gltimos fiempos al abrigo de las es-
frategias de relaciones publicas. Se
supone que los think tanks son insti-
tuidos con el propésito de servir ol

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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ALGUNOS THINK TANKS EN EL MUNDO

INSTITUCION
RAND CORPORATION

NATIONAL BUREAU
OF ECONOMIC RESEARCH

AMERICAN ENTERPRISE INSTITUTE
HERITAGE FOUNDATION
BROOKINGS INSTITUTION
INSTITUTE OF ECONOMIC AFFARS
ADAM SMITH INSTITUTE

INSTITUTE FOR PuBLIC
Poucy ResearcH

KONRAD ADENAUER STIFTUNG
CIRCULO DE EMPRESARIOS
FUNDACION FAES
FUNDACION SISTEMA

Pais FECHA FUNDACION EMPLEADOS
Estapos UNIDOS 1946 Q50
Estapos UNIDOS 1920 375
Estapos UNIDOS 1943 125
Estapos UNIDOS 1973 120
Estapos UNIDOS 1916 220

REINO UNIDO 1955 20
REINO UNIDO 1977 3
REINO UNIDO 1988 32
ALEMANIA 1967 70
EspaNa 1977 8
EspaNA 1989 =
EspaNa 1981 =

Fuente: Elaboracién propia.

inferés general, por encima incluso
de sus afinidades ideolégicas v de-
pendencia esfructural de cierfos gru-
pOS.

Una dltima caracteristica de cual-
quier think fank es que se trafa de
centros de investigacion que infen-
fan servir de puente entre la comu-
nidad académica y la administra-
cion publica. Desarrollan una inves:
figacion operativa a medio camino
enfre el trabajo de fondo y a largo
plazo de la universidad y la gestion
del dia a dia de los poderes publi-
cos. Algunos autores han sefialado
que los think fanks son research bro-
kers, que ponen en confacto los re-
sullados de la investigacion con las
necesidades de las politicas pobli-
cas. O dicho de ofro modo, se han
convertido en los mediadores del
mercado de los ideas politicas.

Influencia de los think tanks

los promotores de los think fanks
afirman que sus propuestas han
ejercido una alta influencia en la
evolucién de las ideas politicas y
econdmicas de los pafses desarro-
llados, desde lo Segunda Guerra
Mundial. Segin ellos, John F. Ken-
nedy puso en marcha su programa
de la Nueva Fronfera porque con-
taba con un plan en el que habian

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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intervenido activamente los exper
tos de la Brookings Institution. Igual-
mente, en su opinién, buena parte
de los principios de la politica eco-
némica de Ronald Reagan se inspi-
raron en las iniciativas de entida-
des como la Heritage Foundation o
el American Enterprise Institute.

Hoy se sosfiene que uno de los prin-
cipales menfores de la corriente del
monetarismo fue el Insfitute of Eco-
nomic Affairs, establecido en el Rei-
no Unido en 1955 para extender la
filosofia del libre mercado entre
cientificos y empresarios. Supuesta-
mente, esfe think fank, junto con el
Center for Policy Studies y el Adam
Smith Insfitute, guié la politica de
Margaret Thatcher y los conserva-
dores briténicos en asuntos fan rele-
vantes como la privatizacién, la li-
beralizacién de mercados, el au-
mento de la competencia o la refor-
ma laboral. Por ejemplo, en el de-
cenio de los ochenta, el Adam
Smith Institute desarrollé el Proyecto
Omega, con el que prefendia que
las politicas de privatizaciéon de las
empresas publicas se implantaran
no sélo en Gran Brefafia, sino en to-
do el mundo. Un simple examen a
la politica econémica actual de mu-
chos Esfados nos indica el cierfo
éxito obfenido por los defensores de
la privatizacién.

los pocos investigadores que han
estudiado el fenomeno de los think
fanks sefialan que la influencia no
es fan notoria como aspiran a hacer
creer los miembros de estos insfitu-
fos. Si fenemos en cuenta la varie-
dad de acfores que infervienen en
la politica, la omnipresencia de los
partidos y el hermetismo con que se
foman muchas decisiones publicas,
quizd es pronfo para reconocer sin
reparos el poder de los think tanks.
Sin embargo, hay que aceptar que,
junto con las ONG, se han conver-
fido en los grandes animadores del
debate piblico. Prueba de ello es
su creciente presencia en todos los
paises, mas alld de Estados Unidos
y el Reino Unido, donde ya estan
mas asentados. Su tarea de investi-
gar y promover ideas politicas pue-
de ser una oportunidad para demo-
crafizar el espacio piblico e impe-
dir que sea dominado por las elites

sociales y los medios de comunico-
cion. _—

REFERENCIAS:

McGANN, James, WEAVER, Kent (Edi-
tors), Think tanks & Civil Societies, Ca-
talysts for Ideas and Actions, Transaction
Publishers, New Brunswick, London,
2000.

NIRAs World Directory of Think fanks
[htip://www.nira.go.jp)




n®12 septiembre/octubre 2002

Vendiendo la audiencia digital

A NADIE PASA INADVERTIDO QUE EL SECTOR DE LA TELEVISION DIGITAL EN ESPANA ANDA UN TANTO AGITA-
DO. EN LOS ULTIMOS SEIS MESES QUIEROTV HA DEVUELTO SU LICENCIA Y HA DEJADO DE EMITIR; LAS PLA-
TAFORMAS DIGITALES HAN ANUNCIADO SU FUSION; Y LAS CADENAS GENERALISTAS EMITEN SU SENAL TAM-

BIEN EN DIGITAL, PRIMER PASO HACIA EL APAGON ANALOGICO DE 2012.

Por si esto fuera poco, en junio dos
nuevas cadenas privadas de felevi-
sion digital en abierfo hacian su
aparicion: Net y Veo TV. Un porta-
voz de la Asociacion Espaiicla de
Anunciantes [AEA) les daba la bien-
venida aiiadiendo que “siempre he-
mos defendido que cuanta més com-
petencia mejor, porque confribuye a
ensanchar la oferta publicitaria en
felevision”.

Sin embargo esfe caluroso recibi-
miento de los anunciantes se confra-
dice con su disposicién real a la ho-
ra de invertir en este medio. De
acuerdo con los datos del dlfimo in-
forme de Infoadex sobre el gasto pu-
blicitario en Espafa, durante 2001
el medio “Television” recibié un 18%
de la inversién total, 2.096 millones
de euros; de esta cantidad, las
"Ofras televisiones” (local, cable y
digital] percibieron tan sélo 37,3 mi-
llones de euros, es decir: el 0,3%
del total y el 1,7% de la inversién en
felevision. Esfas cifras son todavia
mdés llomativas si se tiene en cuenta
que el incremento de la inversién res-
pecto al afio anterior es casi imper-
ceptible {36 millones de euros en

2000).

Por ofro lado, no se puede despre-
ciar la notable inversién realizada
por las dos plataformas, Canal Sa-
#élite Digital (CSD) y Via Digital (VD),
en publicidad dirigida a captar abe-
nados: mas de once millones de eu-
ros CSD, y casi 26 millones de eu-
ros VD. Estas inversiones, a pesar de
ser sensiblemente inferiores a las de
2000 [-32% en el caso de CSDy un
-26% en el de VD), han incrementa-
do el nimero de hogares abonados
a la televisién de pago, que ya su-
pera con creces los 2 millones.

Buscando razones de esta situacion
se ha solicitado la opinién de pro-
fesionales de distintas empresas del
sector en Espafia: canales temati-

cos, empresas desarrolladoras de
aplicaciones inferactivas y centrales
de medios'. Si bien las todavia dos
plataformas fendrian mucho que de-
cir al respecto, los responsables de
ambas se encontraban, en el mo-
mento de redactar estas lineas, en
medio del reciente anuncio de fu-
sion.

¢{Qué ofrece la television di-
gital a los anunciantes?

En primer lugar, una audiencia con
un perfil muy afractivo: hogares de
clase alta, con altos ingresos y con
hijos. Son, ademads, hogares urba-
nos y allamente equipados.

El medio ofrece también una alta
posibilidad de segmentar los far-
gefs, ya que los contenidos estan di-
rigidos a publicos muy especificos
(amantes de la alta cocina, de los
vigjes, del golf o de la cazal. Des-
de el punto de vista publicitario esfo
permife una mayor personalizacion
en los mensajes que se hacen llegar
al poblico: ofrecer paquetes vaca-
cionales a quien estd viendo el ca-
nal de viajes, por ejemplo. Esfe tipo
de publicidad, menos infrusiva y
mas ajustada al perfil y a los gustos
del espectador, hace que los men-
sajes comerciales sean percibidos
como un valor afadido, como infor-
macién que ayuda al consumidor a
decidir, a comprar o a satisfacer sus
gustos.

la “no saturacién” del medio es ofra
ventaja de la television digital. Ade-
mas, el medio ofrece mayor gama
de formatos publicitarios, que pue-
den exceder los 20 segundos fipi-
cos de la felevisién convencional.

Y, por supuesto, ofrece interactivi-
dad que permite moltiples posibili-
dades creativas para los comercio-
les, la aparicién de servicios nove-
dosos con los que estar més cerca
del espectador y de sus necesida-

des (rcommerce, envio de mensajes
SMS, concursos, efc.), amén de po-
der obtener la respuesta directa e in-
mediata del espectador.

Obstaculos

Resulta dificil de creer que un medio
familiar para los consumidores, con
un crecimiento muy atractivo y con
enormes posibilidades expresivas,
no esté incrementando, al menos en
la misma medida, el interés de los
anunciantes.

Algunos motivos parecen evidentes:
en primer lugar, la situacion general
de recesion de la inversion publici-
taria. Por ofro lado, después del fro-
caso de muchas aventuras en Infer-
nef, los anunciantes parecen mds
caufos a la hora de experimentar
con nuevos formatos y medios.

De acuerdo con Amaiz y Crusafon,
uno de los principales obstaculos
para despertar el inferés de los
anunciantes es la idea preconcebi-
da de que hablar de television de
pago equivale a hablar de televi-
sién sin publicidad. Si bien la publi-
cidad no es la principal fuente de
ingresos de este medio [aproxima-
damente el 20%), los canales la
buscan como complemento necesa-
rio y via de diversificacion de los in-
gresos. A este respecto hay diferen-
cias de posicionamiento entre los
distinfos canales: frente a los que no
estan dispuestos a abrir nuevos es-
pacios comerciales y simplemente
quieren llenar los ya establecidos,
estdn los que consideran que el
usuario estaria dispuesto a ver mds
publicidad en la felevision de pago.
Eso sf, con la condicion de que sea
una publicidad pertinente, o que
ofrezca algo a cambio (por ejem-
plo, programas mas baratos o gra-
tuitos).

Aplicar, a la hora de planificar la in-
version en estos canales, los mismos
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LoS CINCO CANALES CON MAYOR CUOTA DE PANTALLA

CANAL SATELITE DIGITAL

CANAL + 14,7 %
CanaL OT 7.3 %
NICKELODEON 2,6%
AXN 2,4 %
DisNEY 2,4 %

Fuente: Teleinforme. Datos enero 2002.

parémetros que rigen la television
convencional, por Gross Rating
Points (GRP), carece de sentido
cuando se habla de un medio ca-
racterizado por piblicos altamente
segmentados y poco numerosos. Es-
fa tendencia dificulta aon més el
desarrollo de la felevision digital co-
mo soporte publicitario.  “Somos
mds como las revistas especializa-
das que como la television a la ho-
ra de planificar”, ofirma Leonor Mar-
finez de AXN Espafia. En el secfor
se habla incluso de "nuevo medio”.

Un freno més importante es la au-
sencia de datos que justifiquen la
eleccion de este medio. Las empre-
sas de audimefria todavia estén
ajustando sus paneles y sus sistemas
de medicion al crecimiento de la te-
levision digital. Ademas, en parte
por la obligacién de profeger los
datos de sus abonados, en parte
por la necesidad de amortizar su
inversion, las plataformas se mues-
fran excesivamente celosas a la ho-
ra de facilitar informacién sobre sus
abonados a los canales temdticos
que no son de su propiedad. Resul-
fa entonces que los canales poseen
escasos datos de audiencias por
parte de Sofres y una pobre infor
macién sobre sus abonados  por
parte de la plataforma, lo que hace
dificil elaborar argumentos de venta
solidos. Incluso en los casos en los
que se implementa la interactividad
en el canal —la respuesta directa a
fravés del descodificador el anun-
ciante negocia directamente con la
plataforma y los datos de respuesta
pasan a ser propiedad del anun-
ciante. Merece la pena resefiar que
esta carencia de datos despierta el
ingenio de los canales, que buscan

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

ViA DiGITAL
ANTENA 3 13,3 %
Fox Kips 8,9 %
TELECINCO 8,2 %
FDF 4,7 %
GRAN Via 4,3 %

ofros modos de confactar con su
publico, principalmente a fravés de
mensajes SMS, concursos, focus
groups, vy las péginas web.

Jests Solana, presidente de Fresh IT,
sefiala la escasa cobertura que ofre-
cen las plataformas como ofro de
los obstéculos que se han de ven-
cer. A pesar de que efectivamente
hablamos de un 15% de hogares
con acceso a las plataformas, no se
puede olvidar que son, de momen-
to, dos las operadoras que se re-
parten el mercado y la propia seg-
menfacion de la oferla hace que
aunque la audiencia potencial sea
alta, la real sea mucho menor.

la tecnologia es, a juicio de los
desarrolladores  tecnolégicos, ofro
obstaculo importante. Cada plata-
forma emplea un sistema de emisién
diferente (Open TV, MediaoHigh-
way, liberate), que hace que ante
la planificacion de una campaia en
television digital, sobre fodo en lo
que se refiere a aplicaciones inter-
activas, haya que duplicar el presu-
puesto de produccion si se quiere
llegar a toda la audiencia. O fripli-
car, si ademdés se desea emplear el
cable. Ramén Montoro, de Tecsidel,
afiade un matiz mas: denfro de una
misma plataforma coexisten desco-
dificadores de distintas generacio-
nes y no fodas las aplicaciones pue-
den ejecutarse correctamente sobre
todos ellos.

¢Y cémo solucionar esto?

Es tarea complicada aportar solucio-
nes concrefas a un sector todavia en
formacién. Ya en el nomero anterior
de Perspectivas se apuntaban algu-
nos de las consecuencias positivas
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que la fusion de VD y CSD puede
proporcionar al sector. Una de las
mas relevantes es que solucionaré
en gran medida el problema de la
cobertura, ya que daré lugar a un
mercado Onico de mas de 2 millo-
nes de hogares, y una seleccion de
canales mucho més cuidada.

También se estd avanzando en el
desarrollo de soluciones multiplata-
forma, que por un coste bajo per-
mitan a un anunciante realizar una
compaia que pueda ser emifida
sobre distintos sistemas de emision.
Con la renovacion a medio plazo
del parque de descodificadores, se
podran remediar en gron medida
los problemas tecnolédgicos.

Cuando la fusién sea una realidad,
quizd haya llegado el momento de
que la plataforma dé més importan-
cia al contenido que ofrece que a
su propia marca, y se muestre dis-
puesfa a colaborar con los canales
femdficos para consolidar una ima-
gen competitiva de esfe prometedor
medio publicitario. —

" las personas entrevistadas para este
trabajo, a quienes se agradece su fiem-
po vy la informacién aportada, son: Leo-
nor Martinez y Cristina Montejo, de
AXN Espafia; Manuel Martin y Francis-
co Solé, de TVNET Techonologies; Ra-
mén Montoro, de Tecsidel: Jests Solana,
de FreshdT: Carmina Crusafon, del Ga-
binete de Estudios de Media Park; y Ma-

nuel Casals, de Carat.
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TABLA 1: RANKING FEsTIVAL PuBLICITARIO DE CANNES (NUmero de galardones obtenidos en la categoria
de television, por paises. Periodo 2000-2002)

2000 2001 2002
REINO UNIDO 20 REINO UNIDO 16 REINO UNIDO 19
EE.UU. Q EE.UU. 15 EE.UU. 17
EspaNA 8 BRASIL 4 FRANCIA 6
FRANCIA 5 FRANCIA 3 EspANA 5
BrASIL 3 EspANA 2 [TALA 4
[TAUA ] [TAUA ] BrASIL 3

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Adforum.

TABLA 2: PIEZAS INSCRITAS EN FESTIVALES PUBLICITARIOS (Periodo 1998-2002)

1998 1999 2000 2001 2002
SAN SEBASTIAN 1.468 1.329 1.778 2.193 1.410
FIAP 4.253 4.009 4.801 5.616 3.649
CANNES 12.023 13.100 15.347 19.013 17.251

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Adforum v AEAP.

TaBLA 3: LA PUBLICIDAD ESPANOLA EN CANNES (nimero de galardones en los fres Oltimos afios, disri-
buidos por categorias)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de Adforum.
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