
LAS REVISTAS, A DEBATE
Ángel VALLE

Este formato tuvo su etapa de gloria en los años setenta y ochenta y ha 
vivido un lento declive debido a su elevado coste, entre otros motivos

C
uando se aborda el 
futuro de la prensa, 
de los medios impre-
sos, siempre tende-

mos a pensar en los diarios pero 
casi nunca en las revistas, uno 
de los formatos que más ha su-
frido la crisis en los últimos 
años, especialmente las de in-
formación política, que, tras su 
etapa de gloria en los años se-
tenta y ochenta, han vivido un 
lento declive debido, entre otras 
cosas, a su elevado coste.

Sin embargo, más allá del  
formato, son muchos los ex-
pertos en comunicación que 
consideran que las revistas sí 
que tienen futuro, aunque éste 
está en las tabletas, el soporte 
de futuro de este tipo de publi-
caciones. Uno de los que 
apuestan claramente por su 
continuidad es Eric Schmidt, 
presidente ejecutivo de Google, 
quien la pasada semana, en un 
acto organizado por la Asocia-
ción de Editores de Revistas de 
Estados Unidos, aseguró que 
las revistas tienen futuro, pero 
que éste no está en el papel, 
sino en las tabletas.

«Las tabletas son ahora más 
populares que los ordenadores», 
aseguró, y explicó que los edito-
res, gracias a estos dispositivos 
móviles, pueden hacer cosas 
que antes no podían en el for-
mato papel. Y mirando hacia 
adelante en el tiempo, se atrevió 

han apostado por España como 
es el caso de «Forbes», «Esqui-
re», «Grazia»… Y no debemos 
olvidar que, aunque también ha 
habido cierres, la mayoría de los 
grandes grupos han mantenido 
sus revistas, aunque reduciendo 
al máximo los costes. Además, 
las revistas del corazón o las fe-
meninas han conseguido man-
tener el tipo y en muchos casos, 
las ventas, aunque para ello 
hayan tenido que rebajar sus 
tarifas publicitarias.

Por otro lado, determinado 
tipo de revistas, que hacen de la 
calidad del producto su razón 
de ser, difícilmente pueden ofre-
cer algo similar en un dispositi-
vo digital. El tacto del papel, las 
grandes fotografías,  esas porta-
das de «Elle» con sus protago-
nistas cubiertas de cristales de 
Swarovski… Sin duda, estamos 
hablando de productos costo-
sos, pero el mercado también ha 
demostrado que hay un público 
con poder adquisitivo que sigue 
estando dispuesto a pagar por 
determinados productos de 
calidad con los que una tableta 
no puede competir.

Será el tiempo el que tenga la 
última palabra, pero parece 
que hay mercado para publica-
ciones en ambos soportes 
porque el papel, y que nos per-
done el presidente ejecutivo de 
Google, aún tiene mucha gue-
rra que dar. 

a vaticinar que en el año 2018 las 
tabletas podrían haber sustitui-
do a las revistas en papel, gra-
cias, entre otras cosas, a que ya 
existen aplicaciones «extraordi-
nariamente inmersivas» capa-
ces de hacer de la lectura toda 
una experiencia, echando mano 
de la tecnología y de la informa-
ción que estos aparatos reciben 
del lector: su ubicación, sus 
gustos, su perfi l…

Schmidt también quiso lla-
mar la atención sobre otro as-
pecto que puede inclinar la ba-
lanza a favor de formato digital 
frente al impreso: la publicidad. 
Y es que, explicó el directivo de 
Google, los anunciantes están 
cada vez más interesados en los 
soportes publicitarios digitales. 
Con todo, son muchas las voces 
que apuestan por la vigencia del 
papel como soporte de las revis-
tas. No hay que olvidar que, 
aunque la crisis se ha dejado 
sentir, no todas las revistas la 
han sufrido de la misma mane-
ra. Así, es uno de los pocos sec-
tores en el que han seguido 
apareciendo títulos nuevos en 
los últimos años, especialmente 
cabeceras internacionales que 
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Emotiva efi cacia

P
rimero fue el sentido 
homenaje al maestro 
Gila que acababa con la 
surrealista escena de al-

gunos conocidos cómicos espa-
ñoles compartiendo bocatas de 
chóped en medio del cementerio. 
Un año después vino el currícu-
lum nacional escrito por Fofi to a 
los sones de «Suspiros de España», 
que incluía cómo grandes éxitos 
hispanos los «yayofl autas», los 
pensionistas que alimentan a hijos 
y nietos con su exigua pensión, 
que tenemos «aeropuertos para 
aburrir», o que «exportamos la 
generación de españoles mejor 
preparados de nuestra historia» 
porque aquí no encuentran traba-
jo. Pues estas dos campañas de la 
marca de chorizos y embutidos 
Campofrío han sido las más efi ca-
ces de todas las hechas en nuestro 
país, ganando dos años consecu-
tivos el Gran Premio a la Efi cacia 
otorgado por la Asociación Espa-
ñola de Anunciantes (AEA). Dos 
spots que promueven la solidari-
dad, el compañerismo, la autoes-
tima y el intentar reír ante las ad-
versidades de la crisis, y que de-
muestran cómo la emoción es hoy 
día uno de los recursos claves de 
las marcas para llegar al consumi-
dor. Y es que con el currículum de 
Fofi to y su lema, «que nada ni na-
die nos quite nuestra manera de 
disfrutar de la vida», la marca logró 
un récord histórico de notoriedad, 
casi 3 millones de visionados en 
YouTube, «trending topic» en Twit-
ter durante 48 horas y, sobre todo, 
un aumento de ventas en su cate-
goría del 8,4%.

Esa misma emoción consigue 
que una de las acciones más efi ca-
ces del año para los Premios Efi ca-
cia fuese la de Nike, poniéndole 
una camiseta del Barsa a la estatua 
de Colón en Barcelona, logrando 
una enorme repercusión para un 
presupuesto mínimo, aunque sea 
una idea cercana al activismo de 
una ONG. También tuvieron oro a 
la Efi cacia las entrevistas de Julia 
Otero para el Banco Sabadell, que 
intentan recuperar cercanía y cre-
dibilidad en el complicado pano-
rama fi nanciero. O la peculiar 
«Mándales a tomar Fanta», que 
busca conectar con el difícil públi-
co adolescente. Y como estrategia 
realmente innovadora, el «Pro 
Evolution Soccer 2013» de Kona-
mi, que para su lanzamiento intro-
dujo en el videojuego al ganador 
de un concurso como un futbolis-
ta más que juega con Messi, Ro-
naldo y las demás estrellas.

En resumen, para una comuni-
cación efi caz hay que emocionar 
al consumidor como sea, hasta 
mandándole un chorizo a Moody’s 
y un sobre de pavo a «la Merkel».

Concurso del Tesoro
La Secretaría General del Teso-
ro y Política Financiera ha 
convocado un concurso públi-
co para asignar los medios de 
sus campañas de 2014. El pre-
supuesto asciende a 4,7 millo-
nes de euros y el plazo para 
presentar las propuestas expira 
el próximo 27 de noviembre. 
Actualmente, la cuenta está en 
manos de GroupM.

Campaña de Seat           
en Facebook
Protagonizada por los cómicos 
Dani Mateo, Dani Rovira y Luis 
Piedrahita, Seat ha puesto en 
marcha una original campaña 
para regalar un Ibiza entre sus 
fans de Facebook. Durante 
varias semanas, los usuarios 
tendrán que cumplir diferentes 
pruebas. Entre ellas, por ejem-
plo, agregar como amigos a sus 
padres.

Nace la app Hiyalife
Los usuarios de Apple ya pue-
den guardar, compartir y re-
crear los momentos inolvida-
bles de sus vidas en una sola 
aplicación y de forma privada. 
Hiyalife es una aplicación gra-
tuita creada por dos españoles, 
Fernando Ripollés y David 
Gómez, ganadores de la prime-
ra promoción de Wayra en 
Londres. 

Publicis promocionará 
el turismo en México
El Consejo de Promoción Turís-
tica de México ha confi ado a 
Publicis España su próxima 
campaña. La agencia será res-
ponsable del desarrollo estraté-
gico y creativo, así como de la 
implementación de los planes de 
promoción en Europa durante 
los próximos tres años. Además 
de la citada Publicis, otras agen-
cias del grupo como Wysiwyg, 
Starcom y MSL Group trabajarán 
también para este cliente.

Campofrío vuelve            
a llevarse el GP en          
los Efi cacia
Gracias a su campaña «El cu-
rrículum de todos», Campofrío 
ha conseguido el Gran Premio 
a la Efi cacia de la Publicidad 
por segundo año consecutivo. 
Esta campaña logró cerrar 2012 
reforzando un 22% su percep-
ción de marca líder e incre-
mentando su penetración en el 
mercado en un 3,6% respecto 
al año anterior. 
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