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Resumen

La financiaciéon de la prensa, afectada por la distribucién gratuita digital, y la
reduccion en la venta de ejemplares impresos estdn modificando las formas de
explotacién de los recursos publicitarios. Los cambios que ha introducido In-
ternet en los comportamientos de la audiencia y la bisqueda de un modelo de
negocio rentable implican también una profunda modificacién en los procesos
de comerecializacién y optimizacién de la gestién publicitaria; al mismo tiempo
que las aplicaciones tecnolégicas permiten significativas mejoras en la segmen-
tacién de audiencias.

La supervivencia de las ediciones on line de los diarios de referencia pivota
necesariamente sobre un modelo de ingresos provenientes de la publicidad, re-
produciendo de esta manera los mismos condicionantes que sobre la preagenda
medidtica tienen sus ediciones impresas. Por otra parte, muchos de los pure
player espaiioles, aunque lleven funcionando ya unos cuantos afios o sean de
irrupcién reciente en este mercado basan todas sus expectativas de facturaciéon
en la publicidad online y, en algunos casos concretos, en un modelo mixto que
combine publicidad con suscripciones.

La hipétesis central de la investigacion es que la viabilidad de los modelos de
ingresos de la prensa digital dependen de la mejora de los sistemas de gestion
publicitaria, llevados a cabo por los agencias y por los medios.
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Publicidad en prensa, modelos de negocio prensa, comercializacién espacios
publicitarios, segmentacién de audiencias.
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The challenges of new forms of advertising exploitation in digital press funding

Abstract

Funding for the press, affected by the free digital distribution and reductions in
selling hard copies, is modifying forms of exploitation of advertising resources.
The changes introduced in the behaviors of Internet audience and finding a
profitable business model also involve a radical change in the process of market-
ing and advertising management optimization, while technological applications
allow significant improvements in audience segmentation.

The survival of the online editions of the daily reference necessarily pivots on
a revenue model from advertising, thus reproducing the same conditions that
on media preagenda have their print editions. Moreover, many of the Pure
Spanish player, but already working with a few years or are newly breaking
into this market all their expectations based billing in online advertising and in
some specific cases , in a mixed model that combines advertising subscriptions .
The central hypothesis of the research is that the viability of revenue models
Jfrom the press depend on improved advertising management systems, carried
out by the agencies and the media.
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1. Introduccion

Internet se ha convertido desde el aio 2012 en el segundo medio por inversién
publicitaria en Espafa y el primero en los paises de referencia. Junto a la tele-
vision (Garcia Santamaria, 2013) —y, muy especialmente, estrechamente vin-
culada a las dos grandes plataformas (Atresmedia y Mediaset Espafia)— forma
parte de los denominados «medios refugio», a los que acaban destindndose una
gran parte de los recursos publicitarios, puesto que garantizan siempre una co-
bertura amplia y una contrastada medicién de los resultados (Expansién, 2014).
Las grandes empresas de Internet superan ya en los dltimos ejercicios (Infoadex,
2013) a las televisiones autondmicas y al resto de las emisiones de la TDT que
no forman parte del duopolio televisivo.

Internet es ya el motor de cambio del sector publicitario y de aquellos medios
de comunicacion que, tradicionalmente, han obtenido de la captacién de espa-
cios su principal fuente de ingresos. Ahora bien, si la industria periodistica se
mantenia hasta hace pocos afnos bajo un modelo dual de financiacion, con la lle-
gada de las ediciones digitales, el modelo imperante hoy dia en Espafia se basa
fundamentalmente en la contratacion publicitaria (Casero e Izquierdo, 2013).

Por otra parte, las ediciones impresas y sus cabeceras digitales dependeran en
el futuro de un modelo en el que los ingresos aportados por los lectores tienen a
disminuir. De manera paralela, una buena parte de los diarios nativos digitales
espafioles, tanto los de reciente irrupcion (eldiario.es, infolibre o teinteresa.
es), como aquellos que han surgido antes del afio 2010 (elconfidencial.com, pe-
riodistadigital o lainformacion.com), basan la mayor parte de sus expectativas
de conseguir ingresos en la publicidad online y, en algunos casos concretos, en
un modelo mixto que combine publicidad con suscripciones, o incluso con dife-
rentes formas de crowdfunding (Garcia Santamaria, Aboal y Clemente, 2014).

Asi, el esquema tradicional, gestionado durante décadas, sufre una eclosién que
afecta a toda su cadena de valor. Ahora bien, al igual que los medios han visto
en Internet una apertura hacia nuevos lectores, la publicidad ha encontrado en
la red un nuevo canal, que permite multiplicar las opciones para transmitir sus
mensajes. Estas nuevas oportunidades que se les presentan a usuarios y anun-
ciantes estdn provocando ya un continuo proceso de adaptacién de las empresas
periodisticas que se estan viendo obligadas no solo a modificar su gestién y su
politica de recursos humanos sino también a reinventar la forma de gestionar la
publicidad que hasta ahora las sustentaba.

Por primera vez, en la mayor parte de los paises desarrollados, la cifra de con-
tratacion de los diarios impresos se ha visto superada por la que se destina a la
esfera digital (IAB Spain, 2012). Ante este fenémeno conviene destacar algunos
hechos relevantes: el desfase entre los datos de audiencia y la inversion publi-
citaria; el incremento constante de los nuevos soportes; la merma en la capa-
cidad de prescripcion que tienen los grandes medios frente al enorme stock de
espacios publicitarios; la dificultad de asignar el valor correcto a estos espacios
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ante la falta de criterios comunes en la medicion o las dificultades que entrana
al proceso de comercializacién de la publicidad, y que derivan de viejos males
que ya afectaban a las agencias de publicidad y centrales de medios.

2. Objetivos

El objetivo de este articulo es analizar la viabilidad del negocio de las empresas
periodisticas partiendo de los ingresos de la prensa digital que proceden de la
gestidon y comercializacion de la publicidad. La evolucién del modelo de negocio
de la prensa digital no solo estéd siendo condicionada por la gestion tradicional
de la publicidad, sino también por todos aquellos desarrollos que se han origina-
do en su mutacién al digital. El sostenimiento del sistema generado en Internet
dependerda —en palabras de Madinaveitia (2009:11)— del hallazgo de férmulas
publicitarias sostenibles, que, proporcionen ingresos suficientes, sin expulsar a
los internautas y demostrando a los anunciantes la eficacia de ese tipo de co-
municacién. Una necesidad que se torna ain mas acuciante en las cabeceras de
prensa, cuya financiacién dependeré esencialmente de los ingresos, via digital,
que sean capaces de generar.

Nuestra investigacién se focaliza, por tanto, en los procesos de comercializacion
de la publicidad interactiva y en la exposicién de las cabeceras digitales de dia-
rios como soportes publicitarios. En el objeto de estudio desarrollado, se dife-
rencian claramente los comportamientos de los nativos digitales', que cuentan
con modelos mayoritariamente basados en ingresos publicitarios, y los diarios
tradicionales, cuya gestién es muy similar a la que realizaban en el papel.

3. Metodologia

Por su novedad y complejidad, la investigacion de la publicidad interactiva es
sin duda uno de los temas menos abordados en los estudios sobre periodis-
mo online en estos ultimos afos. Y aunque parece innegable la relacién entre
prensa y publicidad, los estudios sobre este apartado no han adquirido hasta el
momento, tanto para la academia como para los profesionales del periodismo,
la importancia que merecen.

Con el fin de comprobar la influencia que ejerce la gestiéon de la publicidad en
el desarrollo de los modelos de negocio de la prensa, se ha realizado, en pri-
mer lugar, una investigacion documental de la principal literatura de referencia,
asi como de los informes e investigaciones mas significativos del sector. Entre
estas referencias destacamos los estudios internacionales del Instituto Reuters
(2012, 2013), Infoadex (2013), IAB Spain (2013), IAB Europe (2012), Forrester
Consulting (2011) y los datos de ComScore y Nielsen (2012). La literatura de
referencia parte de autores que han abordado la economia de la industria de la

1 Pure players: con este término identificamos a los periédicos nacidos en internet.
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publicidad como Evans Lecg (2008) o Sethi, Prassad y He (2008), la incidencia
en la creacién de las start-up periodisticas como Bruno y Nielsen (2012) y los
complejos procesos del periodismo digital como Jones y Salter (2012). En Es-
paiia hemos tomado en consideracion los estudios de AIMC (2013), Infoadex
(2013), ComScore (2012, 2013), asi como de los autores como Blazquez (2009),
Casero (2010), Clemente y Abuin (2012), Fondevila Gascén (2013), Del Pino y
Galén (2010) o Madinaveitia (2010).

El objeto de esta investigacidon ha sido acotado, dada la gran diversidad de dia-
rios impresos, audiencias y tematicas, atendiendo a tres criterios fundamenta-
les: a) ediciones digitales de grandes diarios de referencia (El Pais, El Mundo,
ABC, La Razon, La Vanguardia y El Periédico de Catalunya); b) nativos digitales
con vocacién generalista y que dispongan, salvo excepciones, de al menos un
mill6n de usuarios tinicos mensuales, una cifra que parece ser el umbral de ren-
tabilidad; c) algin medio que destaque por su modelo innovador (elconfidencial.
com, 20minutos.es, periodistadigital.com libertaddigital.com, InfoLibre, Zoom-
News, eldiario.es, publico.es, teinteresa.es, lamarea.com, vozpopuli.com...).
En total, mas de una veintena de medios que representan la mayor parte de la
audiencia y del mercado espanol.

Para el desarrollo de esta investigacion se ha contado igualmente con un amplio
equipo multidisciplinar en el que han participado académicos, periodistas, res-
ponsables de medios y directivos de medios de comunicacion. La investigacién
desarrollada estd basada en el método Delphi, un método de consulta de exper-
tos cuyo objetivo es llegar a opiniones de consenso en grupo. Durante la primera
fase del proyecto se procedié a la creaciéon de un cuestionario que permitiese,
entre otros parametros, realizar un estudio sobre la situacion de la contratacion
publicitaria en los medios digitales.

La técnica utilizada en todos los casos ha sido la entrevista en profundidad con
el director de cada medio, apoyada posteriormente por una recopilaciéon de da-
tos con los responsables de finanzas, audiencias, publicidad y marketing, lo ha
permitido tener casi una visién de 360°.

En aquellos diarios digitales pertenecientes a grandes grupos de comunicacién
ha sido necesario complementar las entrevistas con informacién adicional sobre
contratacién de publicidad interactiva.

Toda la informacién obtenida se sometié a debate entre un Comité de Expertos
formado por directivos de agencias, centrales de medios y responsables de mar-
keting digital de diarios. A partir de las informaciones recabadas se han pues-
to en evidencia los puntos més débiles dentro de la gestion publicitaria. Este
Comité propuso también una bateria de medidas que sirviesen para mejorar la
gestion de la contratacidn publicitaria y que se recogen en esta investigacion.
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4. Nueva publicidad y financiacion de la prensa digital

Al igual que en otros sectores de la comunicacion, la digitalizacién de la in-
formacion ha sido el motor del cambio en el sector publicitario, que, a partir
de entonces ha visto multiplicadas todas sus opciones. Como indicaba Beleen
(2009:2), el nuevo entorno obligara a la publicidad a reinventarse en diferentes
aspectos, puesto que si los medios han encontrado en la era digital una aper-
tura hacia nuevos audiencias, la publicidad ha descubierto igualmente un nuevo
canal multiplataforma y transmedia para llegar a los clientes, de tal forma que
el disefio de los mensajes puede explorar otras formas comunicativas, que se
pueden ofrecer con muiltiples creatividades, en diferentes formatos y soportes.
La publicidad interactiva aumentara significativamente —segin Evans (2008)—
en el momento en que los contenidos y servicios en Internet puedan tener un
acceso generalizado desde el mévil y la television. Con la preponderancia de los
teléfonos inteligentes, tabletas y televisiones conectadas, asistimos a una nueva
evolucién de la publicidad interactiva que encuentra su distribucion a través del
mayor nimero de canales.

De ahi también que uno de los principales objetivos que se presenten hoy dia
—en afirmacién de Del Pino y Galédn (2010: 56), sea crear productos de comu-
nicacién para provocar una respuesta activa por parte del consumidor; que sea
él mismo quien demande o solicite contenidos en los que la intencionalidad
publicitaria no sea interpretada como una molestia... donde el espacio no se vea
saturado por mensajes de muy parecida naturaleza.

Por otra parte, la distribucién de la prensa mediante la utilizacién de diversas
plataformas posibilita el incremento y el aprovechamiento de las nuevas opcio-
nes publicitarias existentes. Y los territorios que explora la publicidad interac-
tiva pueden aumentar el sistema de financiacion de la prensa, que era hasta
hace poco tiempo un sistema dual. No obstante, y pese a la llegada de nuevos
lectores, los ingresos han hecho otra cosa que disminuir. Y las razones evidentes
no derivan exclusivamente de la grave coyuntura econdmica que ha provocado
un descenso, en el periodo 2007-2012, del 60% en el mercado publicitario de
los medios convencionales, y de casi un 150% en el mercado de la prensa (In-
foadex, 2013).

Hasta el momento, y antes de que trastocase la antigua cadena de valor, debido
a las variaciones en las nuevas formas de consumir, los cambios tecnolégicos
y las variadas apuestas mediéticas, la publicidad funcionaba bajo un esquema
tradicional que ha sufrido una profunda variacién en todas sus facetas.

Por ejemplo, el viejo sistema que se basaba en la consecucién de un importante
volumen de facturacién, y que, a toda costa, intentaba llegar al cliente, aunque
tuviese que saturar los espacios disponibles, ha experimentado hasta el momen-
to una enorme evolucion. Como es sabido, las posibilidades tecnol6gicas abren
nuevas oportunidades que anunciantes, medios y usuarios deberian percibir
como mejoras en el proceso comunicativo.
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Claro estd que los antiguos y nuevos actores necesitan en este nuevo escenario
un periodo de adaptacién a la nueva situacién, ya que la funcién que ejercen
como soportes publicitarios resulta basica para sus finanzas. Del mismo modo,
las agencias y centrales de medios tendran que adaptarse a un nuevo entorno
en el que su negocio sufra continuas variaciones y en el que se veran obligados
a maximizar resultados eligiendo para ello los soportes mas rentables.

En consecuencia, la manera de gestionar la publicidad por parte de los medios
tendra que ser ahora mucho mds activa que hasta ahora. Parece claro que un
conocimiento profundo del sector, y la puesta en practica de todas las oportuni-
dades que actualmente ofrece la tecnologia, constituirdn elementos fundamenta-
les para incrementar los ingresos publicitarios o, cuando menos, para frenar su
caida. Todos los cambios que aporta la tecnologia conllevan una mayor proactivi-
dad, y esa postura activa no s6lo abarca las maneras de consumir de la audien-
cia o de producir contenidos, sino que también ha modificado sustancialmente
la relacién de las editoras con anunciantes, agencias y centrales. Los tiempos en
los que los ingresos publicitarios fluian de una manera sencilla pertenecen ya al
pasado (Diaz Nosty, 2013).

4.1. La inversion en medios digitales

Una vez que ha tenido lugar la consolidacién de las acciones comunicativas en
red, la inversién publicitaria digital ha experimentado un continuo crecimiento,
dejando ya de ocupar un papel testimonial. No obstante, convendria tener en
cuenta, que este enorme auge podria considerarse como una suerte de oasis en
el seno de un mercado que se ha hundido casi por completo.

El hecho es que, poco a poco, la inversiéon en medios digitales ha ido ganando
enteros hasta situarse como el primer medio publicitario en Estados Unidos y
Gran Bretafia (Bruno y Nielsen, 2012), mientras que el caso espafiol sigue la
tendencia apuntada por los paises de referencia. Asi, los datos de la distribu-
cion de la inversion publicitaria en medios convencionales durante el aio 2012
muestran que, por vez primera, la inversion digital ha superado a la de los
medios impresos. Segun la ultima referencia de Infoadex (2014), la inversion
digital supone ya el 21%, mientras que la cifra alcanzada por los diarios se cifra
en el 15,6%.

La prensa continta perdiendo volumen de inversién publicitaria. Durante el afo
2013 ha continuado el descenso, la inversién ha alcanzado los 662,9 millones de
euros y ha bajado un punto mds su cuota de participacién dentro de los medios
convencionales.
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Grafico 1. Distribucion del mercado de la publicidad de medios convencionales 2013

Fuente: Infoadex (2014)

Internet como medio ha conseguido situarse en el segundo puesto en cuanto a in-
version captada, pese a que el volumen total decrecié un 2,1% en 2012. La cifra de
899,2 millones de euros en 2011 se ha visto rebajada a 880,5 millones en 2012. Sin
embargo, la cuota de participacién ha aumentado en 2,7 puntos, lo que le ha per-
mitido superar a la prensa. En 2013, las cifras para Internet son mejores, tanto en
volumen como en cuota de participacién. Han conseguido alcanzar la cifra de 896,3
millones de ingresos y la cuota del 21% de la inversién en medios convencionales.

Internet, como medio, ofrece un crecimiento constante y, en términos de parti-
cipacion de mercado, ha logrado mantenerse estable, incluso durante los peores
aios de la crisis econémica (2007-2013). Este incremento obedece a un princi-
pio bésico: los anunciantes deben seguir siempre a la audiencia y, claro estd, los
usuarios de la red son cada dia més numerosos.

Es mas, el desarrollo tecnolégico, que ha multiplicado el uso de teléfonos inte-
ligentes y tabletas, ha contribuido a incrementar ain mas el consumo. Pese a
ello, existe una evidente paradoja entre esa clara falta de correspondencia entre
unas audiencias cada vez mas numerosas y unos ingresos publicitarios que no
caminan en la misma direccién y que deberian llegar cada vez en mayor canti-
dad a las empresas productoras de contenidos.

En el caso de la inversién publicitaria en los periédicos digitales, este hecho es
aun més evidente. Hasta ahora los media nunca habian alcanzado un volumen
de lectores tan alto y, sin embargo, los ingresos de publicidad son mas bajos
que nunca. Si bien hasta el momento la ingenieria econémica- empresarial de
las grandes cabeceras permite atin su sostenibilidad, no es menos cierto que los
nuevos ingresos no consiguen paliar las pérdidas que atin acumulan del modelo
de financiacién tradicional y proporcionar asi las inversiones necesarias para
gestionar una distribucién multiplataforma profesional.
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Grafico 2. Evolucion de la cuota de participacion publicitaria de los medios
convencionales

Fuente: Elaboracién propia con datos Infoadex (2011, 2012 y 2013)

Los datos que aporta Infoadex (2014), y que han sido corroborados por nuestra in-
vestigacidon, demuestran cémo el 70% del sector apuesta en estos momentos por una
distribucién digital gratuita, con un modelo de financiacién basado en publicidad.
Sin embargo, la inversién publicitaria que llega a los diarios no cesa de disminuir
desde el comienzo de la crisis en el aio 2007. O lo que es lo mismo, las cabeceras
de los diarios generalistas tradicionales se han convertido en uno de los principales
sitios de visitas de los usuarios pero los ingresos publicitarios son cada vez menores.

Grafico 3. Evolucién inversién publicitaria en diarios (en millones de euros)

Fuente: Elaboracion propia con datos Infoadex (2013) e IAB Spain (2013)
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4.2. La distribucion de los ingresos de publicidad interactiva en las cabeceras
digitales

Conocer cémo se desarrolla la distribucién de los ingresos de publicidad interac-
tiva nos ayudara a extraer conclusiones que puedan aplicarse a las estrategias
con las que las editoriales gestionan la publicidad. Si como se ha sefalado, los
anunciantes siguen siempre a la audiencia y la inversién se dirige al entorno digi-
tal, la capacidad de los diarios como soportes publicitarios debe ser optimizada.
Para ello es importante conocer cémo se distribuye dicha inversién, informacién
relevante para adecuar los diseflos y elevar la eficacia del soporte.

Los datos que nos ofrece IAB Spain (2013) manejan un reparto de la publicidad
interactiva entre Internet (94,8%) y el mévil (4,5%). A su vez, estas inversiones
se dividen en lo que se conoce como formatos graficos y enlaces patrocinados.
Como cada soporte se adapta mejor a un determinado tipo de publicidad, el
porcentaje de enlaces patrocinados es mayor en el canal Internet, mientras que
en el movil destaca la publicidad en formatos graficos.

Grifico 4. Distribucién de la publicidad interactiva (en mill. Euros)

Fuente: Elaboracion propia con datos de IAB Spain (2013)

En cualquier caso, hoy dia resulta una tarea harto complicada conocer los datos
desagregados de la inversion de publicidad interactiva. La razén obedece a la
diversidad de soportes utilizados, alguno de los cuales puede no ser recogido
por las entidades de control (Infoadex e IAB Spain son las més representativas
del mercado espanol). Del mismo modo, pese a la multiplicacién de actores, que
resultan competidores directos de los medios tradicionales para su desarrollo
digital, nos enfrentamos con el hecho de que el mercado publicitario en Internet
esta controlado por Google y las redes sociales.

Frente a las multiples opciones de soportes que los planificadores pueden reali-
zar, se observa cémo la concentracion de los anunciantes es tan elevada en este
soporte como en el mercado total. El 80% del total de las inversiones digitales
procede del Top 10 de anunciantes.

Ante la bajada de costes y la capacidad de atraccién de la audiencia que ha
tenido el entorno digital, nuestra investigacion corrobora la falta de comercia-
lizacién de la publicidad local. La capacidad prescriptora de la prensa, unida a
las nuevas métricas y posibilidades de segmentacién de audiencias, deberian ser
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herramientas suficientes para poder ampliar el long tail> de anunciantes, cuyo
publico objetivo especifico se encuentra en las diferentes secciones del diario.

Los nuevos agentes que intervienen en el mercado de la publicidad interactiva,
que préacticamente la han monopolizado, han basado su éxito en las posibili-
dades de segmentacién derivadas de las nuevas aplicaciones tecnolégicas. La
seleccién de perfiles —oportunidades que ofrecen al anunciante— ha sido un
factor clave, tanto en su desarrollo como en su éxito. De este modo, las empre-
sas que actualmente manejan el mercado publicitario interactivo han abierto la
posibilidad a los anunciantes de llegar a los perfiles deseados.

Hemos constatado también que comienzan a extenderse modelos de comer-
cializacién de conversion como: Coste por Adquisicién (CPA), Coste por Lead
(CPL), Coste por Venta (CPV), Pago por Descarga (PPV), Coste por Mil Efectivo
(eCPM) o Coste por Click Efectivo (eCPC)?. Pero, pese a todos estos esfuerzos,
el modelo de comercializacion mayoritario sigue siendo el de Coste por Mil
(CPM). Los datos que aportan las investigaciones realizadas por la IAB Spain
(2013) reflejan que el 55% de la inversion en formatos graficos se realiza bajo
el modelo de comercializacién de CPM, si bien las cifras indican un retroceso
anual del -6% en los modelos citados anteriormente.

Gralfico 5. Distribucion de modelos de comercializacién

Fuente: Elaboracién propia con datos de Infoadex (2013) e IAB Spain (2013)

2 Long tail o larga cola es una expresién acuiada por Chris Anderson en un articulo de la revista Wired en 2004.
Se refiere con ella a una distribucién estadistica de los mercados donde estd presente una amplia frecuencia de los
mercados seguida de una larga zona de baja frecuencia. Esta caracteristica se conoce también como colas de Pareto.

3 CPL: el anunciante paga por cada usuario que, a partir de un banner, rellena un formulario con sus datos personales.
CPV: aqui el soporte recibe una comisién por cada venta que se realice ; CPA: se establece la tarifa en fumlon de la
adquisiciéon de un pmdu(to o servicio; modalidad que estd a caballo entre el Coste por Lead o Coste por Venta; PPV:
se establece el pago si se produce el visionado de un video, con normas especificas sobre cémo debe ser ese visionado;
eCPM: En el Coste por Mil Efectivo se precisa un precio, dependiendo de la efectividad conseguida. Hay que realizar el
célculo de los ingresos obtenidos o gastos totales de la campaiia por el nimero de impresiones en mi eCPC: se paga
segiin el rendimiento obtenido. Se calcula al dividir el nimero de clicks conseguidos entre la inversion realizada en CPM.
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4.3. El retorno de la inversion

El mercado publicitario demanda cada vez mayores resultados. En un entorno
medidtico muy complejo y con una publicidad muy sofisticada, el retorno se
presenta como un factor fundamental. Asi, a la hora de medir la efectividad, se
necesitaran «nuevas métricas que incluyan, ademas de los clasicos indicadores
de audiencia, otros factores més préximos al engagement?, la influencia, la re-
levancia o la credibilidad» (Lamas, 2010: 100). En cuanto a medicién de audien-
cias y retorno, el medio deberia conocer todas las posibilidades para potenciar
su figura como soporte publicitario.

Ahora bien, en nuestra investigacion se percibe claramente la falta de implica-
cion de la mayor parte de las empresas en la gestién de la publicidad. Tal vez
obedezca a que «los periddicos estaban acostumbrados a una entrada de capita-
les desproporcionada» (Maestro, 2013: 98). De ahi también el temor de que si
la financiacién de los medios dependiese por completo de la publicidad, agencias
y centrales de medios adquiririan cada dia mayor poder sobre los contenidos
de estos media.

No obstante, resulta contradictorio observar cémo muchos directivos de medios
digitales pretenden realizar la financiacién del medio con publicidad. Pero cuan-
do se indaga sobre sus conocimientos en materia publicitaria, apenas un 10%
de los medios entrevistados demuestran una implicacién real hacia esta parte
fundamental del negocio. En este sentido los datos recabados demuestran que
existe un escaso desarrollo de la planificacién publicitaria en lo que se refiere a
las estrategias de segmentacion que, hoy dia, posibilita la tecnologia. Y, por otra
parte, que también se producen claras deficiencias en el proceso comercializa-
dor del medio prensa como soporte publicitario.

En cualquier caso, el proceso de comercializacién que esté revolucionando el mer-
cado es lo que se conoce como «compraventa en tiempo real» (RTB). La forma de
negociar el comercio de los espacios publicitarios se realiza a través de una puja
en tiempo real. Esto es, no solamente se venden los espacios sino que también
se compran las impresiones que busca el anunciante, el cual dispone asi de una
mejor vision al ofrecerles perfiles demogréaficos o ubicaciones dentro de una web.

El funcionamiento del RTB es muy dindmico, con una relacién directa entre
la demanda (anunciantes) y la oferta (medios). El sistema funciona gracias al
Ad Exchange®: la base que aporta la infraestructura sobre la que trabajan los
proveedores de datos (Data Exchange), agregadores de demanda (DSP) y agre-
gadores de oferta (SSP). Con las informaciones que aportan los Data Exchan-
ge® sobre las caracteristicas demograficas, comportamientos de navegacién o

4 Engagement: término que se refiere a la implicacién o compromiso que mantiene la audiencia hacia una empresa.

5 Ad Exchange: son plataformas tecnolégicas que facilitan la compra y venta del inventario de publicidad que tienen
los medios de comunicacién.

6 Data Exchange: son proveedores de datos estructurados que correlacionan de forma exacta el origen y destino de
las impresiones publicitarias.
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preferencias de los internautas, se puede realizar una clasificacién desagregada
sobre los lectores, algo que el soporte puede ofrecer como valor anadido de sus
espacios publicitarios.

Por otro lado, los anunciantes quieren conseguir impresiones en sus banners de
clientes cualificados. Un claro ejemplo de cémo puede favorecer esta técnica a las
empresas editoras es la posibilidad de insertar publicidad destinada al publico feme-
nino en secciones que, tradicionalmente, son méds leidas por el ptblico masculino.

Hasta ahora no se podia realizar una diferenciacién y menos en el tradicional
papel; pero con la informacién que aporta un Data Exchange y un Ad Exchan-
ge se pueden comercializar las impresiones publicitarias y llevar a cabo una
segmentacion real. Dentro de una seccion del diario o incluso de un articulo,
aparecera un determinado banner en funcién del perfil del lector.

El RTB aporta igualmente numerosos beneficios para anunciantes, soportes y
gestores de publicidad a partir de la integracién de conocimiento que permite
optimizar las misiones de cada uno de ellos. Otro factor beneficioso es el hecho
de que para evitar tratos favorables hacia una de las partes en liza, las pujas
se realizan segun las leyes de la Teoria de Subastas o Subastas de Vickrey. El
modelo que se usa es el de «subastas de segundo precio». Segin esta férmula,
la puja mas alta se lleva las impresiones, aunque no debe abonar el precio mas
elevado sino el segundo mejor precio y un suplemento marginal. De esta mane-
ra, mejora la percepcion del soporte y anunciante.

Otra funcién del Ad Exchange que pueden aprovechar los soportes es lo que
se conoce como First Look, que amplifica la funcionalidad del medio y el ne-
gocio. Mediante esta opcién, los anunciantes pueden adquirir determinadas
impresiones a un precio fijo antes que el resto de sus competidores. Ademas,
el anunciante puede mejorar sus resultados mediante una campaiia de retarge-
ting” y controlar sus costes, a la vez que el soporte se asegura al menos ciertos
ingresos. Desde el punto de vista de los soportes esta modalidad ofrece estas
ventajas: a) abrir el abanico de anunciantes al ofrecer segmentos de lectores
que anteriormente no se podian diferenciar; b) maximizar los ingresos apro-
vechando el inventario no vendido y que si cuenta con trafico; c) posibilitar la
venta a terceros de los espacios publicitarios, lo que asegura una entrada de
ingresos, tanto si se utilizan como si no. En cuanto a las desventajas, son funda-
mentalmente de dos tipos: a) corremos el riesgo de que no se vendan algunas
impresiones si no interesan a los anunciantes, y b) una gestion incorrecta del
RTB posibilita la venta de impresiones por debajo de mercado.

El estudio llevado a cabo por Forrester Consulting (2011) refleja la evolucién en
el mercado estadounidense de este tipo de venta de publicidad, donde se ha
pasado de 190 millones de délares de inversion en el aiio 2009 a 825 millones
en el afio 2011. En Espaiia, si en 2011 se comercializaba un 1% de la publicidad
bajo este modelo, en el aflo 2013 se prevé llegar al 50%.

7 Retargeting: es una forma de publicidad dirigida a los consumidores segin sus acciones anteriores en Internet.
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Con esta evolucidn, todavia no podemos sacar conclusiones sobre los efectos
que, a largo plazo, podra tener en los medios, pero podemos afirmar que los
diarios veran mejorada su situacion actual si son capaces de aprovechar estas
ventajas. Un ejemplo lo tenemos en los pequeiios diarios en los que se esta
comprobando cé6mo han incrementado sus ingresos publicitarios. Mediante esta
técnica, estos soportes entran autométicamente en una contratacion que antes
se concentraba en los grandes medios®. En este caso, con los datos recabados
en nuestra investigacion, el papel de los grandes medios se ha visto afectado ne-
gativamente por estas técnicas. También las medianas empresas periodisticas,
que se encontraban bien posicionadas, han sufrido este efecto.

Todo estd cambiando rdpidamente, y serd determinante el anuncio de los gran-
des anunciantes mundiales (Microsoft, American Express, Zalando, Toyota) de
acercarse a estas formas de comercializacién, asi como el hecho de que empre-
sas como Google, Amazon o AOL hayan puesto en marcha iniciativas especiali-
zadas en RTB. Todas las informaciones sobre esta técnica y su propia evolucién
nos permiten asegurar que el futuro estard muy orientado hacia estas practicas.

Otros factores que han influido en el proceso de comercializacién de la publici-
dad interactiva han sido los males que aquejaban a las agencias de publicidad y
las centrales de medios. Ante un panorama tan complejo de medios y de meto-
dologias de seguimiento, los anunciantes necesitan la ayuda profesional de agen-
cias y centrales. Estas tltimas han llegado a ser piezas integrantes en los propios
consorcios que las pusieron en marcha para planificar sus propios soportes del
grupo. La multiplicacién de actores en la gestiéon dificulta la correcta puesta en
marcha de la actividad planificadora, si bien una mejor gestiéon profesional re-
sulta clave en el entorno digital.

Ahora bien, la mediacién publicitaria se ve afectada, por la falta de transparen-
cia y el conflicto de intereses, aun a pesar de todas las infraestructuras que se
han puesto en marcha. El mercado de la publicidad y su relacién con los medios
se ha visto condicionado por hechos tales como las estrategias de lobby o las
afinidades politicas. Y, en este sentido, no podemos olvidar que «la pérdida de
credibilidad de los medios se debe en cierta medida a la injerencia de anuncian-
tes y grupos de presion en la linea editorial» (Ferndndez Beaumont, 2012: 141).

La forma de actuar de las centrales que cobran una comisién, tanto a medios
como a los anunciantes, provoca un conflicto de intereses sobre si los medios
planificados son los que disponen del piblico objetivo, o bien aquellos que ofre-
cen una mayor comision. El funcionamiento estd basado en el volumen, y éste
no permite aprovechar la segmentacion que se permite digitalmente.

La correcta gestion de la publicidad es determinante para la viabilidad de las
cabeceras digitales. Los datos que se confirman en nuestra investigacion evi-
8 En la investigacion realizada comprobamos como determinados diarios nativos digitales no estan ni siquiera incluidos
en los procesos de planificacién de las grandes centrales de medios. En algunos casos, no estan presentes en las

mediciones de ComScore, lo que impide que se incluyan en la planificacién. Esto imposibilita la llegada de ingresos
publicitarios de una forma profesional e impide el desarrollo de los mismos como soportes publicitarios.
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dencian la preocupacion sobre los diferentes modelos de ingresos puestos en
marcha. Las estrategias del 70% de las cabeceras son gratuitas, pero a partir
de este hecho tienen que construir un modelo de negocio basado en ingresos
publicitarios. Del mismo modo, las cabeceras con estrategias de ingresos mixtos
suelen dar una mayor importancia a la publicidad. Si estos son sus modelos, la
gestion y comercializacidon de la publicidad debe llevarse a cabo con el mismo
interés y profesionalidad con el que abordan las labores periodisticas.

Finalmente, seria pertinente también referirse a la iniciativa emprendida por
algunos diarios en pos de dar un paso mas en la comunicacién publicitaria que
ofrecen a sus lectores. Estratégicamente, se trata de desarrollar portales verti-
cales de venta y gestién de cupones. Se unen asi los vinculos publicitarios y el
e-commerce; es decir, la unién de medios, compradores y anunciantes. Ampa-
rados por la credibilidad de las cabeceras que respaldan la calidad y fiabilidad
de los productos se estdn registrando éxitos destacables, lo que a su vez tiene
repercusiones financieras.

Los modelos comerciales que han desarrollado los grandes agentes digitales es-
téan enfocados hacia el cliente final. Superada ya la falta de criterios unificadores
de medicién de audiencias, es necesario establecer una unidad en los principios
de rentabilidad y eficacia que permita a los soportes asignar el valor correcto
a los impactos publicitarios. «Los medios estdn obligados a pasar de un perio-
dismo dirigido a otro pensado para personas y ciudadanos» (Varela, 2011: 2).

5. Conclusiones

En la era digital los media han encontrado una apertura hacia nuevas audien-
cias. De ahi también que la publicidad disponga de un nuevo canal multiplatafor-
ma y transmedia para llegar a los clientes. Ahora bien, se requiere para ello una
visién enfocada al mercado, con la realizacién de estudios que se adentren en
los parametros econdmicos del sector. Sin embargo, los datos obtenidos en esta
investigacion reflejan en el caso de los responsables de los media una carencia
de datos sobre la gestidon publicitaria y una escasez de conocimientos sobre los
factores econdmicos esenciales para el devenir de la prensa.

Parece claro, como han indicado buena parte de los medios entrevistados, que
la publicidad interactiva aumentara significativamente en el momento en que los
contenidos y servicios en Internet puedan tener un acceso generalizado desde
el mévil y la television. Hasta ahora, las empresas que han monopolizado las
inversiones publicitarias son ajenas a la produccién de contenidos, como es el
caso de Google o Facebook.

Los procesos de produccion y distribucién de contenidos mediante la utilizaciéon
de novedosas plataformas permitirdn aumentar y aprovechar las nuevas opcio-
nes publicitarias. Entre las ventajas que presenta la publicidad interactiva po-
dria senalarse el incremento del sistema de financiacion de la prensa que hasta
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ahora ha sido un modelo dual: ingresos pos suscripciones y por publicidad. Es
necesario superar cuanto antes el problema de que, pese a la llegada de nuevos
lectores de prensa, los ingresos hayan retrocedido en su conjunto.

Por tanto, los medios y el sector publicitario deben evolucionar hacia modelos
que resulten més atractivos para los lectores. Sobre todo, deberdn aprovechar
mejor los servicios de comercializacién de sus webs.

Sin duda, uno de los principales desafios de la publicidad digital serd promover
productos de comunicacion que provoquen una respuesta activa por parte del
consumidor. De esta manera, sera el propio consumidor el que demande los
contenidos para que la carga publicitaria no sea interpretada como una mo-
lestia, evitando la saturaciéon publicitaria e incrementando al mismo tiempo la
eficacia del soporte.

La redireccionalidad hacia un sistema donde el lector constituya el centro estraté-
gico abrira las puertas a las empresas editoras para explorar nuevas posibilidades.
Pero la situacion actual refleja que los diarios no estan aprovechando todo su po-
tencial publicitario. La crisis estructural, econdmica y de modelo sitta la atencion
de los directivos de medios en otros aspectos de la gestién, como se desprende
de las preocupaciones reflejadas por responsables de medios, sobre todo de los
nativos digitales. Existe, no obstante, una enorme capacidad en el mercado del
pequeiio anunciante que si es aprovechado por otros medios como la radio. Es
preciso construir un mercado local, aprovechando las posibilidades tecnolégicas
de la segmentacién de audiencias para obtener una mayor capilaridad de los
mensajes publicitarios. Solo asi se podrd fomentar el negocio aumentando los
canales de comercializacién. Para lograr este objetivo pueden ayudar las nuevas
formas de contrataciéon publicitaria logaritmica y RTB (Real Time Bidding). Las
estrategias de los medios frente a estos procesos no estén claras ante la falta de
control existente. No obstante, las posibilidades que afloran pueden favorecer los
intereses de los editores y abrirles nuevas vias de ingresos que palien la larga cri-
sis de la prensa y creen unas expectativas mucho més favorables que las actuales.
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