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Resumen
El objetivo del estudio se centra en el analisis de la r@xmtente entrg perigdismo y publicidad en

el escenario mediatico en el que se mueven estas dos §scipnas dif S, adas a entenderse para
sobrevivir en el contexto digital actual. Esta integraggg ata desde div erspectivas: economica,
social y cultural. La relacion entre medios de confunjc®ghn, concretgfente 18 prensa y la publicidad es
muy estrecha. Ambas se necesitan y apoyan mugamgi, forrwndo a ayéntica simbiosis: la publici-
ci

dad necesita al medio prensa para llegar hastafigconsumidores Jpést: esita a la publicidad para fi-

nanciarse. Se destaca especialmente la in percusi
la revolucion que ha supuesto con cambios de a indole:

cedimientos y métodos de trabajo en la agtiyidad periodistic :
Palabras clave: Periodismo, publicida: nsgfon line, revl Wy digital, inversion publicitaria

Journalism and a ising in@mgital revolution

nido Internet en la prensa, por
do estructuras, parametros, pro-

uc

Abstract

The objective of the study,is fo the analyf
tising media in which thes i
current digital context. This int

relationship between journalism and adver-
Waiad to understand to survive move onstage in the

yon is from ons perspectives: economic, social and cultural. The
relationship between medi cifically the pr&g and) advertising is very narrow. Both are needed, and
support one another, forphy nuine sy%ﬁ vertising needs half press to reach consumers and
this needs advertising {ggfin it. Standsgut ially the influence and impact which has had Inter-
net in the press, by thd revolytion which gas reis‘lted in changes of various kinds: modifying structures,

parameters, pro&d re ethods of he current journalistic activity.
Keywords: Joumanenising, W line, digital revolution, advertising investment
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1. Introduccién

La revolucion digital marca el presente y el futuro de los medios de comunicacion, que
a través del prestigio de sus cabeceras, desarrollan nuevos formatos con oportunida-
des publicitarias fascinantes.
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Ante el maremoto publicitario generado por las redes sociales y las nuevas tecno-
logias se impone una realidad: el prestigio de la prensa sigue atrayendo buena parte
del gasto en publicidad y, ademas, es uno de los sectores que mejor se han adaptado
a la revolucion digital. Muchos de los medios on line qugamas inversion publicitaria
estan recibiendo, beben de la credibilidad que les con asociacion con los pe-
riddicos, como ocurre con las ediciones digitales 1 do.cs, expansion.com, 0
marca.com. pero estos medios gestionan la publicid rma independiente, tanto
en facturacidn como en espacios para anunciarse.

Uno de los paradigmas de esta era es Orbyt, efq o digital que oferta todos los
medios de Unidad Editorial y cabeceras de s sgigdades. Aqui se abre una alter-
nativa a la hora de anunciarse, con algunas o muy i doras. Las paginas
de publicidad que aparecen en papel tambifn seyvisual anr@ correspondientes
ediciones en Orbyt, son coste adicional para nciant ro existe la posibilidad

de convertir una pagina plana o un fald¢n na animaeion Mteractiva, resultando
mucho mas atractiva e impactante para& . En.estren@e tecnologia, todo cabe

(El Mundo, 2013: 12).
Es cierto que la inversion publi

ia, &n los ﬁ% presos ha descendido en
los Gltimos cinco afnos. Cada vez ores bu;a ntes de informacion en so-

portes on line. Pero ante esta tendoglia s cierto s,anunciantes siguen confiando
en los periddicos y revistas parglofertas sus pr os?y servicios. La razon principal
de ello es la credibilidad que tien®wggstos sopo

Ese publico fiel considerado globalmggte presenta unas caracteristicas determina-

das que le hacen ser desea un sectoMglicitario concreto. En ese sentido la ca-
pacidad de compra, |gyalNggs#radiciona ogresistas, el ser lideres de opinidn,
la posibilidad o el gusto iajar so otros, rasgos que permiten cualificar a

los suscriptores o constMggdotes habi un determinado medio de comunicacion
social. En este mo as que s yentas directas del producto informativo, la
mayoria de los be®icios de la em@resa thformativa provienen de los ingresos publi-
citarios. Se p@de ighjue una é@ informativa obtiene sus ingresos ya no tanto
0

e su producto, sino de la venta de su publico al

de la compra pNe de su pyinig
sector publiw
En esta @ cer®™ase que % 0s nos encontramos con la necesidad de que los

medios de icacu’m% nozcan con mayor precision como es su audiencia.

Y ell acn gran mediante la complicidad de su mismo publico. Nu-
meroso icos y r@ ofrecen la posibilidad de hacerse socio, de inscribirse

as noticias que ofrecen..., en definitiva permiten impli-
car a su publicof e fido que son los medios de comunicacion social. Este tipo

término, como integra
econdmica o racional.

Son muchos los periddicos espaifioles que se encuentran en Internet, £/ Pais, El
Mundo, ABC, La Vanguardia, La Razon, Diario Vasco, El Periddico, etc... Incluso
existen periddicos digitales sin edicion en papel, como son el caso de “La Estrella Di-
gital” o “iBrajula.com”, que son citadas por otros periodicos en papel.

te del capital. Se trata de una integracion mas emotiva que
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2. Desarrollo. Marco teorico, objetivos y metodologia

2.1. El medio prensa como soporte publicitario

En su mayoria, los medios publicitarios son los grandes medios de comunicacién so-
cial. La prensa, la radio, la television nacieron como consecuencia de la necesidad de
comunicar noticias y se han revelado como instrumentos aptos para generar audien-
cia. Esta audiencia se pone al servicio de la publicidad, que, a su vez paga por el es-
pacio que se le cede, contribuyendo a la financiacion d gdio. Ambos se necesitan
y ambos se apoyan mutuamente, hasta el extremo,de ¢ @ podrian concebirse los
unos sin la otra y viceversa. La simbiosis es tan accliggdaque resulta imposible de-
terminar quién precedio a quién o quién, con su presé % hcilitd o hizo posible el na-

cimiento de quién.
Todas estas realidades irrumpieron en la soci%ﬁnales del siglo XIX, aunque
ya venian gestandose a lo largo de décadas. % tecimientos tuvieron lugar de
jal

forma casi simultanea: la revolucion industrial, acimie los medios de co-
municacion de masas (la prensa en primer lugar)y la ppgblic ada uno de ellos
es causa y efecto de los otros dos, de fo bno puedeNgiarse prioridades entre
ellos ya que los tres surgieron cuando se% las cong#®ioned econdmicas y socia-
les adecuadas para su nacimiento. La f@olNalon igdustN jO como consecuencia
la generalizacion de la fabricacion e produw a consecuente necesidad
de una venta también masiva. Esta% -sigueYggesiindo- de la publicidad, sin
la cual no tendria lugar. Por su pa#®, la publicida@neCW®8itaba insertarse en un vehi-
culo, el primero de los cuales fu sa que, z, no hubiera podido sobrevi-
vir sin el aporte econdmico quggrepresentaba 16n de anuncios. Asi, pues los
medios de comunicacion naciero con sus ertientes, la informativa y la pu-

009: 73).
las carac icas de los medios impresos como ve-

blicitaria (Gonzalez Lobo,
A continuacion, prese
hiculo publicitario:

A. DIARIOS
1. Espafia es un pai jo consu clghedio prensa.
2. Gran capacida S entaci% anunciantes pueden llegar a diferentes targets

con caracterigaca y divers
3. Permite{a segmenghcion geogidfica )l as marcas pueden llegar a determinadas zonas ge-
ografica¥ g en aquel se desee una mayor penetracion.
4. Predony ;o%eriédico nte al nacional. La cobertura nacional exige un am-
i c mas elevados.
afias de ambito nacional e internacional.

. Por ejemplo, cuando se incluyen cupones o descuentos.
ciado a la noticia como principal fuente de informacion

lectura, no se realiza otra actividad al mismo tiempo de leer.
so, permanece, a diferencia de un spot en television o radio que
icitarios fugaces.
10. Capacidad para unicar argumentos y detalles de cualquier producto o servicio.
11. Medio asociado a‘la noticia. El periddico es el medio informativo por antonomasia. El
lector asocia claramente la noticia con la prensa.
12. Buena flexibilidad y agilidad de contratacion.
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13. Variedad de formatos y tamafios para la publicidad. Existen anuncios de pagina entera,
media pagina, faldones, robapaginas, etc.

14. Posibilidad de anuncios a color, aunque esta caracteristica encarece el coste del anun-
cio.

B. REVISTAS

. Gran capacidad para segmentar target, es decir publico gRieti

. n ermi
Ul

N —

Periodo de vigencia del soporte (semanal, quincenal, me
sobre ¢l). Posee larga vida.

3. Lugar de lectura. Una misma revista es consultada por, personas: en casa por
distintos miembros de la familia, en las salas de esper @licos, en peluquerias,....
Velocidad de lectura. La lectura de las revistas suelgger sada.

4

5. Credibilidad del soporte

6. Texto redaccional (argumentacion). @

7. Alta calidad de reproduccion. Esta cualidad varia nas §CIOTCS Y otras.

8. Requiere alto coste y altas inversiones para g rtura.

9. Escasa segmentacion geografica. No en to w\ileos de €0bla’i0n hay quioscos
con variedad de titulos y suplementos (casglrural): L4

10. Masificacion de determinados productogen os ti L
11. Elevadisimo ntimero de titulos. Existen generali te

motor, sobre naturaleza, distintos hobJfIeg, . ., para todg¥ los

12. Fidelidad de marca.

13. Escasez de formatos y tamaiios.

14. Buena flexibilidad y agilidad de con i6n de los®sRagios publicitarios.
C. SUPLEMENTOS

1. Amedio camino entre la pre iay las re
2. Perfil de target mas amphio e ue la pre

3. Tiene una mayor conce% audienci B¥porte.
4. Escasa segmentacion geagrdficy No en to{lg5 lof nucleos de poblacion hay quioscos
con variedad de titulos @nentos 0 .

Coste medio alto, debjdo otras ra&la calidad grafica de la reproduccion.
Flexibilidad y a(gili de ontratacié@a.
2.2. Objetivos y met Wa
El objetivo del es‘u% entra e isis de la relacion existente entre perio-
dismo y publicidad®n e[*€scenariopgediatico en el que se mueven estas dos discipli-
nas diferentes y obli en muw s a entenderse para sobrevivir en el contexto
digital actua

te al target volver

ticas, del mundo del
licos

Al

de{fve)sos angulos: economico, social, cultural. Puesto
que la relacion € de unicacion, y concretamente la prensa y la publi-
cidad es muy estrecha 2890s como es la inversion publicitaria que recibe el
ertientes), comparandolo con el resto de los medios, es
decir estudiamos el enfoque e§®ndmico. También se analizan la repercusion y las con-
secuencias que ha tenido para la prensa la irrupcion de Internet, cuales son las princi-
pales fuentes de ingresos para la prensa y concretamente, para la prensa on line.

Como metodologia, se desarrolla un analisis de contenido, aplicado a diversos ar-
ticulos cientificos de indole econdmica, social, mediatica, extraidos de diferentes fuen-
tes y referencias bibliograficas como queda detallado al final del estudio.
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2.3. La inversion de publicidad en los medios impr

Para presentar datos referidos a las inversiones puBicit®w@#/ en primer lugar es nece-
sario aclarar algunos conceptos. Es importante dife entre publicidad above the
line y below the line. Lo explicamos de forma clard

Above the li
Below th e =
Por encima de la linea situamos las acci@ ove the lig#, aguel tipo de publici-

dad que tiene lugar en medios convenciona! deci edios que tradicio-
nalmente soportaban la mayor parte de}ggsupuesto d widad y se llevaban la

u
mayor parte de la inversion publicitarig® ,@, sion, prqnsa (yliarios, suplementos, re-
([ ]

vistas), radio, cine, Internet.
Por debajo de la linea se situa Wwidad Nional, las acciones below
the line, aquellas que recibian un audal d 6n publicitaria. En los ulti-
upe
0

mos afios la inversion de publici elow the lin ra a las acciones above the line:
acciones de patrocinio y mece lletos, b ¢ publicidad en el lugar de venta
(PLV), merchandising, marke%lefénico, a2 personalizado, publicidad en el
movil, street marketing, merchand¥sing, etc. Se el informe Infoadex 2012, los me-

dios convencionales (ATLagciben el 8% de la inversion total en publicidad y los
no convencionales (belo 'ne, BTL % 1%, por lo tanto este grupo de medios

ya supera al primer

Si analizamos la ipveMggn publicifafiaypor medios, Internet es también el mayor
contribuyente al aumé la invgrsi al. Entre 2011 y 2014 la inversion de este
medio supondri el el creci ojtotal. El siguiente es la television que apor-

tara el 40% del cf®imiento.
Prensa y(evi en reduci versiones publicitarias desde 2007, con una
.S

breve pausa p s revistas e estima que la inversion en medios impresos
disminuya % aY afo ent 2014. Eso si, dado que las inversiones en las pa-
i f ablets o en las aplicaciones para moviles de diarios
a2lizan cygfio 1MNyrsiones en Internet el futuro no es tan negro como a
jsta puede par

v ( quy la publicidad en Internet aumentara su participacion en
i i eel 16.0% en 2011 al 21.5% en 2014. Hoy en dia la pu-

, representa mas del 25% es seis mercados (Canada, Dinamarca,
Noruega, Coré@gd Sur, Suecia y Reino Unido), y para 2014 representara mas del
30% en seis mercad®y/(Australia, Canada, Noruega Corea del Sur, Suecia y Reino
Unido). En el mercado mas desarrollado —Reino Unido— la publicidad en internet
atrajo el 33% de la inversion en 2011, y alcanzara el 39% en 2014. Hay mucho po-
tencial atin de crecimiento en los proximos afios. Internet es también el medio que
mas contribuye al crecimiento de la inversion publicitaria mundial. Entre 2011 y 2014
se prevee que la publicidad en Internet representara el 55% del crecimiento total de la
inversion. El siguiente medio en contribucion es television, que estimamos contri-
buira al crecimiento en un 42%. La participacion de la television al mercado global pu-

blicitario ha aumentado en los ultimos afios de manera constante hasta el 40.2% en
2011, desde un 36.9% en 2005 (EAE Business School: web).
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En lineas generales, la inversion en publicidad crecié de forma moderada en el
2012, los Juegos Olimpicos de Londres y las elecciones presidenciales en EE.UU.
han sido los motores de crecimiento en la pauta de crecimiento. En el otro sentido, re-
side la crisis europea (E/ Pais, Gente & negocios: web)

El gasto publicitario aument6 en 2011 un 0,8% en Esnidos, hasta los 109.790
millones de euros, segiin datos de Kantar Media. stba#’/Unidos, la facturacion de
la television creci6 el afio pasado un 2,4% (con sub' tacadas del 7,7% del cable
y un 8,3% de las cadenas en espafiol) y la de InterncWggg),4%. En cambio, registraron

caidas los periodicos (-3,7%), las revistas (-0,4% dio (-0,6%).
El gasto de los diez mayores anunciantes api n 2,8% respecto a 2010. Por no-
veno afio consecutivo, Procter&Gamble lide jversion ido de la operadora

version, con un 36,2% mas que el afio anteN

Una noticia negativa del informe de W es que cion publicitaria cayo

en Estados Unidos un 1,0% en el ulti estre de @o que supone el primer
. 1 [ ]
retroceso en este periodo desde ﬁnal% 09'.

La empresa InfoAdex (estudioWQl 2, Fatos p I%Ites al afio 2011), dedicada
al control y analisis de la publici X) en %) presenta en su estudio la re-
lacion de anunciantes que mas @en en pufggidad en Espafia. El primer anun-
ciante de 2011 es Procter & spafia, Agd., §on una inversion total de 123,8
millones de euros, que supon % del totinversién publicitaria controlada
en Medios Convencionales en Espana.

En el siguiente grafic
medios, donde sefalamo

AT&T. El fabricante de automoéviles Chry ¢ la marca\glue Anas aumento su in-
N

entamos giggorcentajes la inversion publicitaria por
i @ rersion que recibe el medio impreso,

trowe_tacin

Diarios
17,6%

Dominicales
1,2%

Exterior
7,3%

@ Revistas Radio  16:3%

6,9% 9,5%

Medlios convencionales. Afio 2011

Grafico 1. Inversion publicitaria en Espafia por medios. Fuente: Informe Infoadex 2012

! elEconomista.es, 12 de marzo de 2012: “La inversion publicitaria subid en eeuu un 0,8% en
2011: http://ecodiario.eleconomista.es/interstitial/volver/ibanesto_3sep12/sociedad/noti-
cias/3814032/03/12/La-inversion-publicitaria-subio-en-ecuu-un-08-en-2011.html. [Fecha
de consulta: 11/09/2012]
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En el siguiente grafico, observamos la evolucion de la inversion real estimada por
medios, donde distinguimos al medio impreso a través de los diarios, revistas y do-
minicales (Infoadex, 2012):

@ nitp://www.infoadex.es/Resumen Estudio Tnversiones InfoAdex 2012.pdf & infoadexes

Archivo  Edicion Ira  Favoritos  Ayuda,

INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de eu.
Todos los Medios - Afios 2011 /2010 /2009 /2008 / . ~7 / 20u6 / 2005

MEDIOS CONVENCIONALES

Cine

Cine

Diarios Diarios 967,0 1.6664
Dominicales Dominicales 67,4 1193
Exterior Cabinas telefonicas 14,1 : 108
Carteleras 59,2 96.0 975
Lonas 127 20,0 181
Luminosos 135 4 18,7 168
Mobiliario exterior + interior 1780 174, 223, 2283 2164
Monopostes 279 248
Transporte 101,9 956
Otros 15,3 139
Total Exterior 5201 4939 | |
Internet Enlaces patrocinados 1446 822
Formatos graficos 165,8 1002
Total Internet 3104 1624
Radio Radio 636,7 609,9
Revistas (%) Inform. general., femenir 368,1 3636
decoracion...(*)
Ofras 3199 38110
AD Total Revistas 6831 6746

Television Canales de pago
10 TV, autonémicag ’
A B el
al 18 Blon

A pesar %mnﬁan medios convencionales, las agencias de medios
animan cad S a sus s a diversificar su manera de darse a conocer:
“Hemos loggado ¢ nvencer%nciante de que es necesario innovar e invertir en di-
nversiéﬂl medios tradicionales como la television y la prensa”,
de la Sghy, aging director de MediaCom Barcelona. Y ya se ha
cambios en @ncios de automocidn, donde podemos ver ejemplos de

1 universo digital, como el lanzamiento del Volkswagen
de Polowers GP) o el juego para moviles Apalabrados con

ca

la participacion de .

Segun Javier Gallegd, director de Marketing en Medios de GroupM, la prensa con-
tintia ofreciendo un sinfin de oportunidades. Los anuncios impresos registran un re-
cuerdo en el usuario del 61%, sélo superado por el 75% que genera la television. Sin
embargo, la publicidad impresa es la que tiene un menor grado de molestia, un 23%,
frente al 57% de la tele.
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La publicidad en los medios impresos es la que mayor confianza otorga al consu-
midor: un 13% superior frente a los que se reciben on line. Practicamente un 80% de
los consumidores declara haber comprado un producto después de haberlo visto anun-
ciado en la prensa o en las revistas.

Entonces, ;qué sectores de anunciantes utilizan el rensa?

Si se efectua un analisis por sectores, construccidMngrafmmefte, viajes y turismo; ser-
vicios publicos y privados; y energia son los que dedj ena parte de su gasto a pu-
blicidad en prensa diaria. En un escalafon infi se situarian distribucion,
restauracion y automocion.

En lo que a revistas se refiere, textil y vestigrentigs el sector que mas destina para
anunciarse, seguido de objetos personales. Am

acion, sgMityan equipos de ofi-
cina y comercio; hogar; deportes y tiempo lfore; bellez hi@

Segtin un reciente estudio desarrollado emmania stituto Rheingold a
iniciativa de la Sociedad de Marketing defggiodicos s¢ Pais, la publicidad en
radio y television es muy eficiente a lgpholggie ligvar @\saje al oyente o teles-
pectador. No obstante, son las inserci blicitari medios escritos las que
determinan la decision del consumi@agde dquirir@cto frente a la oferta de la

competencia. Esto puede deberse anunci egados en estos medios au-
diovisuales suelen ser contempla(@manera r%gaz por el consumidor, por lo
que muy pocas veces se traducgh en impulsos os que finalicen con una com-
pra (EI Mundo, 2013: 12).

2.4. La influencia de Intn el medpNngensa
La influencia que es Sagg/Internet oy medios de comunicacién como vehi-
culo para la difusion de 1 acion es, ‘, datental, si bien es en el caso de la prensa

siendo ;&g deferminante.
La puesta en ma dg edicionPwglegironicas de los diarios con informacion ac-

cesible de forma ita Supone upSet y dificil para el mantenimiento del modelo
actual de edigion nsa en paggl. Bsta situacion y las dificultades de algunos de
los diarios mas esentativo internacional como The New York Times, junto

con el cierre

con fuerza uturo de los periodicos.

Enlaa i ncuentra ante un panorama paraddjico en el que, a
pesar: escenso de ventas en algunos paises -con su conse-
cuente se lee mas que nunca, gracias a Internet.

Los algoyes pr #Co motivaciones principales para la lectura de prensa: la
btisqueda de inf igngeneral; la busqueda de informacion especializada; la bus-

de lectura. Entre las ciflco motivaciones, solo una de ellas, la relativa a la busqueda
de entretenimiento, se vinculé mas a la prensa en papel que a la digital. Asi, la bus-
queda de informacion aparece vinculada a ambas modalidades de lectura; la de in-
formacion actualizada y especifica se vincula més a la prensa on line, y el habito de
lectura -que segln las hipotesis partia como mas asentado en la prensa de papel- tam-
bién se vincula a ambos medios. El tiempo cada vez mayor de uso de Internet hace que
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la lectura de prensa digital se pueda también asentar como un habito y el empleo de
herramientas como el envio de titulares por correo electronico introducen la lectura de
la prensa digital como rutina diaria.

Si bien incluso el hecho de que el entretenimiento esté mas vinculado a la prensa
en papel puede ser matizado, pues se producen diferencias entre los lectores en fun-
cion de su grado de experiencia en la Red. Aquellos lectores con una mayor expe-
riencia también llegan a asociar la prensa digital con el #Mggtenimiento, ya que ésta
les da acceso a muchas posibilidades alejadas parg el uta menos experimen-
tado.

Asi, de las cinco motivaciones planteadas, solo @. ellas (la busqueda de en-
tretenimiento) llevaria a la compra del peri(')dic bargo, en dicha investiga-

cion una de las principales motivaciones para ldge @ on de la prensa digital no se

valora: la prensa digital es gratis. Es decir, em
formacion general y una informacion mas agiga

a'y espqCificy, sino que ademas
lo hace gratis. Ante el auge de la prensa on ling apgyece, % necesidad de des-
stos

arrollar un modelo que la haga rentable (% e Bu ado del Rio, 2010).

o solo encuentra la misma in-

2.5. Sobre el periodismo electrénico

En los medios de comunicacion h syu >s, de los sistemas de infor-

macion en linea que han dado orige 10dismo ico. La manera clésica de
1 lo

preparar la informacion tenia que @n el cara de las noticias. Los prime-

ros periddicos se nutrian funda nte de contcMgos informativos muy proximos
a la redaccion. Luego, a travé comerciant

ros y navegantes fueron inclu-
yendo nuevas informaciones que odurrian en otr

aises. Lo local dio paso a lo uni-
versal, aunque tan so6lo fucgamggformacid los paises mas proximos.

El periodismo impreso en una f: bstancamiento muy peligrosa a fina-
les del siglo XX. Lo da vez eraMggghores, sobre todo el papel, de ahi que
algunos periddicos degidie recortar@didas para ahorrar en ese capitulo. Ade-
mas, estaban los otrgs M&Wgos, sobrgso television conquistando un mercado pu-
blicitario cada vez Los meg&liovisuales se aduefian de un mercado mas
joven que esperabfin loymedios infpresgs y de una publicidad que apuesta por un mer-
cado que aunYqg h™ad® explotad

El periody tronico que se crea, edita, prepara y se difunde a través
de sistemas T dor, bien por satélite o cualquier otro tipo de tec-
nologia qugyggermita al lect sgguimiento rapido de las informaciones y en el que

Su sticas p, es serian (Marcos Recio, 1999):

1. Ug/nueva forma\€ hgrer periodismo. Se rompe con los sistemas tradicionales
de compoNgr, red @Ry v preparar la informacion. Ahora lo que importa son los conte-
nidos y la rapidg se hacen llegar las noticias.

2. Todo ello gra ol concepto multimedia. Los periddicos y revistas tradiciona-
les contaban con la fotdgrafia y el reportaje fotografico. Ahora, junto al texto figuran
imagenes, sonidos, video e incluso nuevos recursos publicitarios que dan una nueva
fisonomia grafica a las paginas de los periddicos digitales.
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3. La interactividad ofrece otras posibilidades a los lectores. Tradicionalmente, la
unica participacion era a través de las cartas al director o publicando algtn articulo de
opinion. Con las nuevas publicaciones, el lector participa en los foros que organiza el
periddico o envia opiniones que luego recoge el redactgeen sus informaciones. Hay
un contacto mas directo entre los lectores y el medio entre el periodico y lec-
tores que antes no podian leer ese medio.

%

4. Los contenidos han de actualizarse constante
unas horas. Ya no hay una tnica edicién impresa,
formaciones es muy elevada.

a informacion apenas dura
la competencia entre las in-

5. Los contenidos cambian ya que el lec e otras mformacwnes por nue-
vos canales. Hay una clara diferencia entre 1 dan01a dgmnformacion que existe
en la actualidad, frente a la escasez de otro os. Lp magdmpprtante, en la actua-
lidad, son los contenidos. Aqui es donde s¢ 1bran tica batalla, a juicio
de expertos periodistas norteamerlcano

La gran ventaja tanto para la publi 0 perae dlsmo en Internet es que
se puede repartir de otra forma e Si bien B tores después de muchos
afnos han conseguido adaptarse a 1a en que 1as informaciones; hoy en
dia el lector puede acceder dlrec te a la pa er10d1c0 que mas le interesa.
Incluso puede personahzar el e tal fo cuando abra su periddico fa-
vorito lo haga por la pagina dggdeportes si es pcion preferente.

En este sentido, los mercados §fe se abren para la informacion como para la
publicidad son enormes. ARgra tiene azon de ser la frase: “piensa global, actiia
local”, pues la inforrnam iene que azar aviones n1 trenes para distribuir el

nacionales que ante ian razon ¥ . Se ha llegado a una globalizacién en la
que los redactores ser cons del amplio abanico de lectores que tienen.
Estamos, por tanf0; o ec1endo ACGesO instantaneo a los contenidos frente a la es-
pera de vei c a ras de las nes impresas o de varios dias si habia que des-
plazar el perl otros paj

Desde e t ¢ vista rmacion, esa manera de ubicar las noticias resulta

mas impogffinte 4 que se den hacer enlaces a otras informaciones similares o re-
b de de tratan esos contenidos. La informacion no tiene
1cos impresos pues el redactor ofrece ademas de su in-
entan su trabajo. Esta manera de hacer periodismo se ha
esos, donde al acabar la informacion se facilitan una serie
jdos similares.
En los perio electronicos los usuarios-lectores son el valor a considerar. Hay
que considerar que ula parte importante de los lectores de estos medios son gente
joven, acostumbrada a la interactividad y conscientes del alto valor del tiempo. Ha-
cerles esperar demasiado, ofrecerles contenidos muy “pesados” o infravalorar su co-
nocimiento de ciertos temas puede ser peligroso y saldarse con una pérdida
considerable. Y como siempre, seran necesarios para contabilizar las visitas que opor-
tunamente permitiran mas publicidad.
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Pero los lectores no son los tnicos importantes. Sin una organizacion global den-
tro de la publicacion electronica, en unos meses habria desaparecido. Como en la ma-
yoria de las empresas digitales, el capital humano constituye el mayor porcentaje y la
fuente principal del negocio. En el caso de los periddicos elggronicos esta propor-
cion es fundamental. Mientras que los periddicos impresos co @ con un alto grado
de trabajadores en redaccion, administracion y distribudfg, a®mefas del resto de per-
sonas implicadas en el proceso de hacer una publicacion % edio electronico se
reduce considerablemente. Mientras que un periodico iMg@fso de tirada nacional
cuenta con una plantilla de entre 300 y 600 personas,%lectrénico la relacion se
rebaja bastante, ya que entre 5 y 50 serian suficieyigs pAg ofrecer un producto mas
que aceptable. K

Ademas, hay una produccion mayoritaria queeo sa hace %@ién. Se trata

de una redaccion virtual, ya que la mayoria de los tores n ncuentran fisica-
mente en el lugar donde tradicionalmente se el el peri6 mos constatado
ya que la actualizacion ha de ser inminente;@le la ngeesi que la redaccion
esté en los lugares donde se producen lag i aciones: Al amiento, Universidad,
entrenamiento de un equipo de futbol, e% de alli % complementando su
informacion.

El producto final, desde el punto @e la info ion, es otro muy diferente.
0s

0
0
d

Se valora sobre todo la colocacién recursos ¢ entarios que lleva. No se
mide por el nimero de columnas que ha¥fncionado periddicos impresos. Ya no

hay paginas, sino frames donde e ubican | cciones y “espacios informativos”,
“espacios publicitarios” y “esp e servici dos”. En los primeros, la infor-
1500

macion se recoge en dosis Begc ente bre o0 para informar y no aburrir al
lector, al que se le da la opgio completfXa ynformacion: “ampliar” “mas infor-
macion...” Y junto al texto i , graficos e incluso algun video que
apoye el texto; de ahi qu s expert t¢n considerando que el periodico elec-
tronico ha conquistado £ltergeno de la ¢€fvision, pues junto al texto figura imagen en
movimiento que dQerm anuevap tiva para el lector (Marcos Recio, 1999).

Ademas, se ofre Wtor una ntidad de servicios desde el propio perio-
dico, lo que posib acion encuentra una publicidad que le re-
sulta interesantegla qu€ desde elMgLiodico electronico puede reservar una mesa para
cenar o conseguir das pa cOhcierto. Esta manera de implicar al lector es in-

10, ya S como consigue que el lector sea activo, que no
se conforme la’lectura yq%r el crucigrama, las dos acciones mas importantes
i AhOT? todo esta vivo y se puede llegar incluso al periddico

r Marcos Recio:

“Asi pues, existe nidad de participar no solo en la elaboracién de la noticia,
sino en el desarrollo final, on implicaciones de todo tipo: social, politica, moral, econo-
mica, etc. Es el paso inmediato para ser miembro de un periddico electronico o crear tu pro-
pio periodico personal” (Marcos Recio, 1999: 113).

personal, como sefia

Pero ese camino no ha hecho més que empezar. Personalizar la informacion es
facil si se ofrecen contenidos ya elaborados a una serie de lectores que los demandan
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tras rellenar un formulario. El problema se plantea cuando se quieren ofrecer produc-
tos muy exclusivos, ya que la empresa editorial ha de contar con un equipo comple-
mentario en la redaccion que los prepare.

El periodismo electronico camina hacia una realidad que hage
sorpresiva y se asienta en una demanda de jovenes lectores g
mados y cuya escala de valores pasa por una informacio
precisa y con diferentes puntos de vista.

jado de ser nueva,
yeren estar infor-
a4, mas clara, mas

2.6. Fuentes de ingresos para la prensa on line
Pero al margen de la publicidad, también cabe sefalaggtras\gentes de ingresos on line:
- Citamos la suscripcion, que es el modelo que ha's

ersegui los produc-
tores de contenidos desde la creacion de los sitios ¢n ling.
- La sindicacion consiste en proveer contenido 0s sitN es en contra-
/

prestacion de pago. Los contenidos de las ind ulturale in¥pueden distri-
buirse con coste cero a otros lugares, de fo estosing@ueden ayudar a

buscar la rentabilidad. Para los sitios que_r os conterfi interesante, por-
que pueden agregar un buen nimero de cPagenidos, de eraYue pueden hacer el
sitio mas atractivo. Con ello se posibilit, cion de gos Swslominados agregado-
res de contenidos, que sin necesidad de\ger roductore%den llegar a juntar una
gran cantidad de contenidos procedengss de ultiples/SM s el caso de buscadores
como Google y Yahoo, que ofrecen co idos de m! sitios, siendo la practica

totalidad procedente de diferentes productore
como Reuters o los principales dif
A veces la provision es gratigsoSugg#do si sol
descripcion, aunque en otros ca' uede exi

Gallauger, et al., 2001: 476). Sitios
us contenidos a otros lugares.

- Pueden afiadirse los nu ortes, C elefonia movil. Existe la creencia
de que los usuarios que a en)a los co idps a través del movil estan mas dis-
puestos a pagar por los cg®eRidos. Otra g@ractCTlistica es que la publicidad en la tele-

fonia movil es peor(cep sisht, ef\gl., 2004:79).

La afiliacion co@el contr, %ﬂiante el cual un sitio recibe una compen-
sacion por una venf@ qu®Ee ha hec@ ir del sitio original. Por ejemplo, si se pin-
pa

cha en un anunci libro q e en The Wall Street Journal, y suponiendo que
el anuncio | 70N 'y s¢ wra, el periddico recibe una compensacion eco-
némica que p alY20 por ciento del valor del bien.

El comercio §ectronigase e como un ingreso complementario. El grupo The
Economist, ademds de e Economist, ofrece libros de negocios, articulos con

a otros sitios del grupo Dow ¥nes al que pertenece, como es el caso de Barrons, des-
tinado a informacion financiera.

Trasladar el modelo de negocio de la prensa en papel al mundo digital pasaria por
hacer de pago los contenidos en Internet. He aqui el principal obstaculo con el que se
encuentra la industria periodistica: la resistencia de la mayor parte de los usuarios al
pago por contenidos en Internet.
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La variable tecnologica también ha de ser tenida en cuenta en este campo. Desde
las empresas periodisticas se tiene la esperanza de que el paso del periédico a nuevos
soportes como los e-readers 0 los smartphones pueda asentar un habito de pago entre

los lectores de estas nuevas plataformas.

Asi, en el caso de los smartphones parece existir unaosicién positiva al con-
sumo de informacidn. Segun una encuesta, el 80,4NgloYmsdarios de iPhone y el 30,4
por ciento de usuarios de otros smartphones accede r% jcias a través del movil. Por
otro lado, en el caso de los e-readers, aunque falte uiggg#lelo estandar que haga avan-

zar, hay algunas experiencias que pueden res weresantes. The New York Times
vende sus ejemplares para Kindle (el e-readsgalCsqggpllado por Amazon) por 75 cén-
timos y las suscripciones mensuales por 13,9 es; y el ¢gmpiq holandés NRC Han-
delblad cuenta con mas de 2.000 suscrifftorey de 1 edi@ara e-reader (cifra
importante si se tiene en cuenta que es un Q i de 3M plares de tirada dia-

emmntidy, el desarrollo de estos

ria), que pagan un abono mensual de 18 .Enest
dispositivos es importante en la medign chggue elJectdgenggende la recepcion de in-

formaciones en su movil o en su e-re omo un sengglo anadido y se mostraria mas
proclive al pago por la informacio el de B@asado del Rio, 2010).
Por lo tanto, el panorama que p@gpreSenta en cy@n ambito econdmico (es decir,
referido a la financiacidn) seria @iente:
El principal modelo de negglio d€1a prens e basa en la publicidad. Sin em-
bargo, y a pesar del crecimient ésta en | os afios, apenas supone una mi-

nima parte de la inversion publicitaria rensa, incluso a pesar de su decrecimiento
como consecuencia de la
N

L

Los diarios no hfagsi ables en ios, ni lo son ahora. En la actualidad
influye la crisis, que hac ender 13@ 1ones en publicidad, lo cual dificulta atin

mas las cosas.

Ahora bien, au ¢xlas mejo 1gs diarios on line no van a encontrar la renta-
bilidad si solam quedan cg® egtd fuente de financiacion. Deberan buscar mo-
delos mixtog, e:@ue un apdgte grovenga de la publicidad, otro de contenidos

especializado . Pero ;cugmgs dlarios pueden llegar a conseguirlo? Hablamos de

miles de dim‘ ine, per
En la a[l¥d se vuglke a Mablar del pago por los contenidos, porque los pro-
ductores i

emdos%
gan nj ament:@J cadores, como Google, que defiende que es quien hace

el fav oddiarios oductores de contenidos, porque dirige a un mayor nimero

ntabilizar publicitariamente este incremento en visitas.
uerte resistencia al pago en Internet generada por la propia
cultura de gratu ue se ha instalado en la Red, como también la creencia de que
siempre se pueden bu¥car alternativas gratuitas.

A tenor de lo visto cabe esperar una estrategia de reduccion de gastos en la indus-
tria periodistica. Sin embargo, dicha estrategia es contraproducente porque se elimi-
nan las ventajas comparativas que antes caracterizaban a la prensa -objetividad,
contextualizacion, proximidad a las noticias, etc.-. Algunos autores ya la han sefa-
lado como consecuencia de Internet y han marcado las negativas consecuencias que
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han tenido para la calidad del periodismo: menor cobertura, menor analisis, mas sen-
sacionalismo (Scott, 2005:93).

Cabria pensar en que los diarios deberian especializarse, ya que la predisposicion
a pagar es muy alta en los diarios deportivos y ain mayggen los econémicos y/o fi-
nancieros, pero esto nos lleva a la pregunta de ;cuanto 'os pueden realizar esta
especializacion?

En palabras del vicepresidente de Google Espaii unicos medios que sobre-
viviran seran aquellos especializados con informaci tajosa». Mientras los agre-
gadores de noticias proporcionen toda la informaCi neral (aunque sea por medio

de agencias), parece muy dificil establecer ungnod§girentable en la informacion ge-
neralista. El ejemplo mas citado en este terre‘&e Wall S ournal.

En suma, las dificultades con las que se m‘can lo dia@os productores de
contenidos parecen insalvables mientras perW enlap gacion del modelo off
line (paquete de noticias, generalista, et la finangmcioybasada en la publici-

dad. & ®

2.7. Publicidad y periodismo: dow ades d m un objetivo comin

Las informaciones que tienen co otdgonistasgle ™loticia a los propios medios
son cada vez mas frecuentes. Esta'gfesghcia de ¢ idos autorreferenciales no es en
si un problema, el problema apgfece Cuando es eferencia sirve a intereses que
no son los estrictamente informatgrs. Y es q%iarios utilizan, en ocasiones, la
superficie redaccional para autopromociggarse, elaborando informaciones con las que

dan a conocer los produc@ ofrecen e| diario o el contenido de sus suple-
mentos. Informacionggaut renciales\e gluestran como la creciente competen-
cia en el sector de la co icacion y 1g8®reCtsos de concentracion mediatica vienen
difuminando la front epara i @ién de publicidad (Santin Duréan, 2006).

La publicidad y 188 acion pgedistica conviven en los medios de comunica-

cion aunque debigfMo funcionar
entre una y ogra a8gvi

de la prensa de wla (FAPE

cicio sirnulté%p s profey

principio étj eriodisyg, d
' cO

independiente, marcando claras fronteras
se manifesto la Federacion de Asociaciones
ntiende que es éticamente incompatible el ejer-
riodisticas y publicitarias. De igual manera, este
eparar radicalmente la publicidad de la informa-
s y libros de estilo de los diferentes medios de co-

muni | Pais en sys 1iMis impuso rigidamente el principio de que todo espacio
publict ia quedqrAuficientemente diferenciado de las informaciones para evi-
tar toda si los lectores, estableciendo que cuando un anuncio pu-

isticas de un texto deberd llevar necesariamente, en ese
periddico, el epig “Publicidad” (£l Pais, 2002: 23).

El grupo Vocento cWsu libro de estilo también hace referencia a esta cuestion es-
tableciendo que “la publicidad debe separarse de la informacion e identificarse siem-
pre claramente, de manera que no se mezcle con aquella ni pueda confundir al lector
sobre el origen e intencion de los datos y puntos de vista expuestos” (Martinez de
Sousa, 2003: 43). Ademas establece que rechaza las formulas hibridas en las que se
borran los limites entre lo que es informacion y lo que es publicidad.

blicitario t€nga
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Todas estas afirmaciones y propositos no son mas que obligaciones de los perio-
distas. Y es que en el oficio del periodismo la separacion entre informacion y publi-
cidad es una regla que siempre se deberia de cumplir y que sin embargo muchas veces,
tal y como muestra este trabajo, cuando entran en juego los gropios intereses del
medio, se olvida. Q

Relacionado con este aspecto, nos parece convenient n
tin Duran, 2006: 197-209), en el que se codificaron las s

un estudio (San-
s de Sociedad, Co-

municacion, Cultura y Espectaculos de esos ejemplares y ontraron un total de
612 unidades, informaciones autorreferenciales, sobre se efectud el analisis de
contenido. Entre las conclusiones de dicho estudi citar las siguientes: los
asuntos que motivan la elaboracion de una informz& 0

cional para fines promocionales. La redaccion del casiones, €s

end a
utilizada por la empresa editora para promocio produc%tbién para pro-
éa S?

rreferepggal muestra que
por lo general con esas informaciones se esta haci@m uso_de 14 guparficie redac-

mocionar los productos de sus filiales. Este 0 pecto ya citado alglin que
otro debate que por lo pronto lanza sospechggsobre la inflegen 1a informativa de
los diarios. Sergio Vila-Sanjuan deja co% el us jnergias entre edito-
riales y diarios y sobre ellas plantea que ‘el prob, ique en definir bien
como se delimita ese apoyo y como se diffre}jcia info 16n de promocion si eso es
posible” (Vila-Sanjuan, 2003: 316).

La tendencia ademas parece indi uge en el fu daran todavia mas infor-

maciones autorreferenciales. Y es que los¥grupos multirheflia a los que pertenecen los
medios se han convertido en destaemglos actor noémicos y politicos con intereses
en diversos sectores, lo cual les @ levar a n mayor protagonismo infor-
mativo que implicard que W frecue an el papel de emisores y de
protagonistas, es decir, que gada i % de asuntos que les afectan.
Al margen de las critic%e pued obre las practicas autorreferencia-
a

les actuales que sirven de aalosi s comerciales y empresariales de los
medios, es de sefialar tafnbiéy que algufas f@rmulas de autorreferencia no sélo son o

serian aceptables s& q bién seri eables: Informaciones autorreferencia-
les en las que nos ocer quifneggg detras del grupo editor o qué medios son
los que pertenecen 0 que edg iario o si tiene el diario intereses en algin
sector... son ejemglos d€ lo seﬁal%ualmente un ejercicio de autocritica seria tam-
bién aconsejable. N

mamfee@ acio Ramonet (1998: 3) asegurando que una de

nes que debeljd ddcumplir el periodismo serian las de investigar, des-
equiympacion®® de la practica periodistica. Asi pues, la autorrefe-

gadOs intereses de los medios, sino que puede ser un
ctitud critica con la labor periodistica, algo que siem-
tin Duran, 2006).

velar y revelar
rencia no solo

pre puede ser aconsejable (53

3. Conclusiones

El reto de todas las campaiias publicitarias hoy en dia, mas que conseguir que una
marca venda mas es que ésta perdure en la mente del consumidor dia a dia. Pocas
marcas se arriesgan para lograrlo y es en cada campafia publicitaria donde la publici-
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dad se la juega, utilizando todas las herramientas que estan a su alcance: provocacion,
factor sorpresa, jingles pegadizos, jugar con la sexualidad, etc.

Larelacion entre informacion y anuncios ha cambiado a lo largo de la historia pero
exige siempre una frontera muy clara.

Los primeros periddicos insertaban todos los anuncios en 'rna pagina y no
fue hasta finales del siglo XIX cuando empezaron a mezc Sderiadamente con la
informacion, para que ambos convivieran en cada una de inas del periddico.
Uno de los gurts del disefio periodistico Mario Garcia defie ¢ los lectores saben
reconocer perfectamente qué es publicidad y qué es infi ion y aboga en su libro
Pure design, por una mayor imbricacion grafica ent dad e informacion, aun
manteniendo de forma clara su personalidad diferen&

La cuestion es que entonces, como se marcan flos Inites?, El (gleg de Perio-
distas de Catalufia sefala que “no se pueden prese breptic las diferen-
tes modalidades de patrocinio e informacion ial comoe fucyan materiales
informativos de las redacciones no se deben sin gue pjgedak ser claramente
diferenciadas por los lectores”. También el 1i e estilo de cuardia hace una
serie de recomendaciones al respecto y 3den s peliggds de WS anuncios con una

composicion tipografica que pueda provemar C¥nfusion articulos del diario
(Rovirosa, 2012). @ &

Desde los primeros afos de la publi&idad;Tos anun, evolucionado y se han
adaptado a las nuevas formas y a los n lenguaje ién es cierto que los lec-
tores disponen de mas recursos para discernir
blicidad. Pero quizas sea positiv, r muy cl
evitar algun tipo de conflict i

diferenctar entre informacion y pu-
fronteras entre ambas para
dir el rigor de la informacion
> 2012).

El principal modelo de ne se basa en la publicidad. Sin em-
bargo, y a pesar del creciny 1mos afios, apenas supone una mi-
nima parte de la inversid taria en:en ¥incluso a pesar de su decrecimiento

Por lo tanto, perio 0 publici‘@ﬂ dos disciplinas que aunque pertenecen

al mismo area de C% e la Info y de la Comunicacion, poseen caracte-
risticas y peculiariﬁ ien distjdtas. ¥1 panorama actual comunicativo obliga a

ambas a entender sobre% actual contexto digital.
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