Los editores de prensa solicitan ayudas
como las concedidas en el resto de Europa

El rigor en la gestión minimiza los efectos de la crisis en los diarios

Madrid, 11 de diciembre de 2008
La crisis que afecta al conjunto de la economía ha llegado también a la prensa, si bien la gestión y el control rigurosos han minimizado sus efectos, según ha manifestado hoy Pilar de Yarza, presidenta de la Asociación de Editores de Diarios Españoles, AEDE, en la presentación del Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009, editado por su asociación. A su juicio, la inmensa mayoría de los diarios afronta la crisis con los deberes hechos. "La contención de costes, la reducción de gastos extraordinarios y la incorporación selectiva de innovaciones tecnológicas son prácticas generalizadas en los periódicos desde hace siete años, y en los próximos meses deberemos redoblar esfuerzos en esa dirección".

De Yarza explicó que en 2007 los ingresos de explotación del conjunto de diarios, se incrementaron un 3,86 por ciento, hasta casi tres mil millones de euros, mientras que en 2008, según la estimación de Deloitte incluida en el Libro Blanco, los ingresos totales se reducirán a unos 2.700 millones de euros, con un descenso aproximado del ocho por ciento. La publicidad es la principal responsable de ese vaivén. En 2007, la venta bruta de publicidad experimentó un alza del 5,94 por ciento, hasta 1.564 millones de euros, mientras que en 2008 descenderá un 16 por ciento, hasta unos 1.312 millones de euros. Por su parte, la venta de ejemplares apenas ha variado en ese intervalo, con un alza del 0,43 por ciento en 2007 y un descenso estimado del 1,9 por ciento este año.

Al margen de la mala situación coyuntural, De Yarza destacó que el sector de los diarios smantiene una base de negocio muy sólida, lo que aporta estabilidad para atenuar la repercusión negativa de un descenso publicitario tan intenso. Tanto la difusión estimada como la controlada se incrementaron sendos 1,4 por ciento en 2007, frente a una caída media del 1,8 por ciento en el mismo periodo en los quince primeros países miembros de la Unión Europea. En su opinión, la mejor evolución española de la difusión subraya la seriedad y el rigor en la gestión que caracteriza a los editores españoles.

La presidenta consideró también que el futuro de la prensa debe construirse en torno a la elevada capacidad complementaria entre los diarios en papel y los online, así como reivindicando y reforzando el protagnismo de los periódicos como fuerza reflexiva, humanista y determinante en la creación de la opinión pública. "Ahora que tanto se habla de la trivialización y la banalización mediática, conviene subrayar que el mejor remedio contra el share y sus excesos sigue siendo el análisis y la reflexión que cada ciudadano escoge libremente y a diario en su quiosco", dijo.

Desde esa reivindicación humanista, De Yarza destacó que la civilización europea ha convertido en uno de sus rasgos esenciales identificar la prensa diaria como un servicio público. De ahí que las ayudas a los diarios supongan una tradición normativa consolidada en buena parte de los países europeos, con la excepción de España. Se concibieron para defender y fomentar el pluralismo en plena crisis económica de los setenta, y desde entonces vienen aplicándose sin interrupción en la mayoría de países. "Sorprende por tanto", señaló, "que los sucesivos planes de rescate y fomento de las inversiones públicas en España hayan omitido hasta ahora las ayudas a la prensa. Unas ayudas habituales y consolidadas en paises como Francia, Finlandia, Noruega, Suecia, Austria, Bélgica, Dinamarca, Italia, Luxemburgo, Holanda o Portugal".
Ignacio M. Benito, director general de AEDE, consideró que las ayudas resultan necesarias para frenar tanto la pérdida de notoriedad de la prensa como el proceso de envejecimiento de los lectores, especialmente acusado entre quienes tienen 14 y 54 años. "La gravedad del problema, la necesidad de impulsar los valores democráticos y de participación social que la prensa sigue simbolizando, y la urgencia por atraer a los más jóvenes a la lectura de la prensa, son razones suficientes para explicar la adopción de unas medidas que ya son habituales y están extendidas por el resto de Europa", valoró.

En cuanto a la repercusión de la crisis económica sobre la prensa, Ignacio M. Benito recomendó ser realistas y no derrotistas. "El descenso de la publicidad y el aumento de los gastos han deteriorado las principales partidas, y todos los expertos coinciden en que la situación exigirá en adelante extremar el rigor y la cautela en la gestión". 

Razonó además que el futuro de los diarios encontrará un magnífico soporte, complementario y enriquecedor a la vez, en las ediciones digitales, cuyos lectores se han triplicado en los últimos seis años y representan ya 6.4 millones de personas. "La conjunción de ambos soportes nos está llevando a definir nuevos géneros informativos, más ágiles, inmediatos y cercanos al usuario. Nadie discute que el futuro de nuestro sector pasa también por desarrollar esa doble dimensión de la prensa, en papel y digital".

La difusión y la audiencia de papel aumentan con suavidad
Los lectores de diarios digitales crecen un 24%

Los periódicos ofrecieron 2.085 promociones en 2007, un 32,4% más

Los lectores de diarios digitales alcanzaron en 2007 un promedio diario de 6,42 millones de personas, con un incremento anual del 24 por ciento, según datos del Estudio General de Medios recogidos en el último Libro Blanco de la prensa diaria.

Los lectores de prensa digital suponen ya el 47,5 por ciento de los lectores de prensa tradicional, casi diez puntos porcentuales más que el año anterior.

Para Ignacio M. Benito, director general de AEDE, la prensa ha encontrado un magnífico soporte, complementario y enriquecedor a la vez, en las ediciones digitales. "La prensa tradicional, en papel, y su equivalente en internet, han demostrado reforzarse mutuamente y multiplicar su oferta informativa", indicó.

A su juicio, la conjunción de ambos soportes está llevando a definir nuevos géneros informativos, más ágiles, inmediatos y cercanos al usuario. "Nadie discute que el futuro de nuestro sector pasa también por desarrollar esa doble dimensión de la prensa, en papel y digital".

En cuanto a la prensa tradicional, la difusión estimada de los diarios españoles creció un 1,4 por ciento en 2007, hasta 4,19 millones de ejemplares al día. La difusión efectivamente controlada por la Oficina de Justificación de la Difusión subió también un 1,4 el año pasado, para quedarse en 4,03 millones de ejemplares diarios, y experimentó otra alza añadida del 1,4 por ciento en el primer semestre de 2008, según datos del último Libro Blanco de la prensa diaria, editado por AEDE.
Menos lectores, más lecturas
Los lectores de diarios descendieron en el mismo periodo un 1,27 por ciento, al pasar de 13,71 a 13,53 millones de personas, mientras la audiencia, o lecturas efectivas de diarios, se incrementó un 0,4 por ciento y quedó en 20,62 millones de periódicos leídos al día, según datos del Estudio General de Medios recogidos en el Libro Blanco.
En 2007, la difusión controlada de los diarios de información general alcanzó un promedio de 3.103.618 ejemplares diarios, con un incremento del 0,8 por ciento. Los diarios deportivos la incrementaron un 1,51 por ciento en el mismo periodo, para quedar en un promedio diario de 773.983 ejemplares, y la difusión de los diarios de economía creció un 12,13 por ciento, hasta 153.166 ejemplares diarios, de los cuales 62.057 ejemplares, el 40,5 por ciento del total, corresponden a pago ordinario.

En el último decenio y entre los quince primeros países socios de la Unión Europea, la difusión española fue la segunda con un mejor comportamiento, al incrementarse un 0,7 por ciento, frente a un descenso medio del 12,1 por ciento, equivalente a casi doce millones de ejemplares menos al día en los quince países.

	Difusión estimada en los 15 primeros países miembros de la Unión Europea

Cifras en 1997 y 2007, en miles de ejemplares

	
	1997
	2007
	Var.

	Irlanda
	552
	797
	+44,4

	España
	4.167
	4.196
	+0,7

	Grecia (1)
	719
	1.280
	NC

	Austria
	2.500
	2.406
	-3,8

	Finlandia
	2.324
	2.202
	-5,3

	Luxemburgo
	121
	114
	-5,8

	Italia
	5.869
	5.494
	-6,4

	Suecia
	3.871
	3.430
	-11,4

	Bélgica
	1.602
	1.417
	-11,5

	Portugal
	634
	544
	-14,2

	Francia
	8.952
	7.649
	-14,6

	Alemania
	25.260
	20.590
	-18,5

	Reino Unido
	19.150
	15.501
	-19,1

	Holanda
	4.753
	3.719
	-21,8

	Total 15UE
	82.091
	70.580
	-12,1

	(1) Los datos de Grecia contabilizan más diarios a partir de 2002.
Fuente: AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009


En cualquier caso, España se sitúa en el penúltimo puesto del índice de difusión europeo, con 93 ejemplares vendidos por cada mil habitantes, sólo por delante de Portugal. España perdió en 2001 los cien ejemplares vendidos por mil habitantes, umbral por debajo del cual la Unesco habla de subdesarrollo en lectura de prensa.

	Índice de difusión de prensa en los 15 primeros países miembros de la UE

Ejemplares vendidos por mil habitantes. En 2000 y 2007

	
	2000
	2007

	Finlandia
	446
	417

	Suecia
	418
	376

	Austria
	269
	290

	Reino Unido
	311
	255

	Alemania
	291
	250

	Luxemburgo
	276
	239

	Dinamarca
	278
	228

	Holanda
	278
	227

	Irlanda
	152
	185

	Bélgica
	153
	134

	Francia
	142
	121

	Grecia
	62
	115

	Italia
	105
	93

	España
	104
	93

	Portugal
	55
	51

	Media UE 15
	208
	180

	Fuente: AEDE, Libro blanco de la prensa diaria 2009


Las promociones se multiplican

El número de promociones comerciales incluidas en los periódicos en 2007 aumentó un 32,4 por ciento, hasta alcanzar 2.085 ofertas, nuevo récord histórico del sector. De todas ellas, 1.480, el 71 por ciento del total, significaron aumento de precio. 

[image: image1.emf]Evolución del total de promociones y de las promociones 

con aumento de precio de la prensa

997

926

1021

1170

1352

1601

1575

2085

483

469

538

734

919

1075

1121

1480

400

600

800

1000

1200

1400

1600

1800

2000

00 01 02 03 04 05 06 07

Nº Promociones Nº Prom. con aumento de precio


El año pasado, los periódicos incluyeron promociones una media de 285 días. Mantuvieron promociones más del ochenta por ciento del año un total de 65 periódicos. Estas ofertas comerciales representaron un aumento medio de las ventas al número de ejemplares del dos por ciento. Por segmentos, el incremento de la venta de ejemplares debido a promociones fue del 0,8 por ciento en los de información general; de un 1,5 por ciento en los deportivos, y de un 2,6 por ciento en los de economía.

Los ingresos descenderán un 8,1% en 2008
Los ingresos de explotación del conjunto de diarios españoles podrían recortarse en 2008 un 8,11 por ciento, hasta quedar en unos 2.693 millones de euros, según las estimaciones de Deloitte incluidas en el Libro Blanco. El recorte de los ingresos obedece sobre todo a la caída en torno al 16,12 por ciento de la venta bruta de publicidad, que pasará de 1.564 millones de euros en 2007 a unos 1.312 millones de euros este año. La venta de ejemplares tan sólo descenderá en torno al 1,89 por ciento este año, tras una subida del 0,43 por ciento en 2007.

	Cuenta de resultados totales del sector de prensa diaria

En millones de euros

	
	2006
	2007
	Δ
	(E) 2008
	Δ

	Venta de ejemplares
	1.516,49
	1.523,04
	0,43
	1.494,23
	-1,89

	Venta bruta de publicidad
	1.476,86
	1.564,55
	5,94
	1.312,40
	-16,12

	Devoluciones y rappels
	(360,40)
	(340,12)
	-5,63
	(287,64)
	-15,43

	Otros ingresos de explotación
	189,62
	184,12
	-2,90
	174,81
	-5,06

	Ingresos de explotación
	2.822,58
	2.931,59
	3,86
	2.693,80
	-8,11

	Consumos y aprovisionamientos
	763,03
	876,23
	14,84
	900,33
	2,75

	Personal
	649,19
	637,36
	-1,82
	665,40
	4,40

	Amortizaciones
	80,20
	67,14
	-16,28
	56,55
	-15,77

	Provisiones
	4,68
	5,88
	25,44
	10,69
	81,79

	Otros gastos de explotación
	901,22
	980,36
	8,78
	1.025,45
	4,60

	Gastos de explotación
	2.398,35
	2.566,97
	7,03
	2.658,44
	3,56

	Resultado de explotación
	424,23
	364,61
	-14,05
	35,36
	-90,30

	Resultados actividades ordinarias
	430,58
	360,61
	-16,25
	
	

	Ingresos extraordinarios
	14,14
	29,22
	106,5
	
	

	Gastos extraordinarios
	(31,40)
	(43,33)
	38,34
	
	

	Resultados extraordinarios
	(17,25)
	(14,22)
	-17,60
	
	

	Resultado antes de impuestos
	413,32
	346,39
	-16,19
	
	

	Impuesto sobre sociedades
	(136,36)
	(95,08)
	-30,28
	
	

	Resultado después de impuestos
	276,95
	251,31
	-9,26
	
	

	

	EBITDA
	504,44
	431,76
	-14,41
	91,91
	-78,71

	Fuente: Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009


La contracción de los ingresos se ha combinado con el incremento de los gastos de explotación, que en 2007 experimentaron un alza del 7,03 por ciento, debido sobre todo al encarecimiento del papel, y que en 2008 subirán un 3,56 por ciento más. 
El efecto combinado de menores ingresos y mayores gastos ha repercutido de forma significativa sobre los resultados de explotación del conjunto de diarios, que en 2007 descendió un 14 por ciento, y este año se quedará en unos 35 millones de euros. Por su parte, el beneficio bruto operativo, o ebitda, de los diarios rondará este ejercicio los 92 millones de euros.
La caída de la publicidad ha devuelto el volumen de ingresos de los diarios a los niveles de 2004, cuando el sector comenzaba a recuperarse de los efectos de la anterior crisis económica. El récord histórico sectorial de ingresos se alcanzó en 2007, con casi tres mil millones de euros y un incremento del 3,86 por ciento respecto al año anterior. 

Por segmentos, los ingresos totales de explotación de los diarios de información general crecieron un 3,67 por ciento el año pasado; los de los diarios de deportes subieron un 6,07 por ciento, y los de los diarios de economía un 1,96 por ciento.
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Con todo, el fuerte alza de los gastos en 2007 motivó un descenso del 14,05 por ciento en el resultado de explotación, que fue de 364 millones de euros. El beneficio después de impuestos fue de 251,31 millones de euros en 2007, con un descenso del 9,26 por ciento respecto al año anterior.

El beneficio bruto operativo, o ebitda, del conjunto de periódicos, fue en 2007 de 431 millones de euros, con un retroceso anual del 14,41 por ciento. 
Por segmentos, el ebitda descendió un 19 por ciento en los diarios de información general cuya difusión es superior a cien mil ejemplares diarios; retrocedió un 4,56 por ciento en los diarios de información general de difusiones entre treinta mil y cien mil ejemplares diarios, y aumentó un 14,26 por ciento en los diarios de información general cuya difusión diaria es inferior a treinta mil ejemplares. En los diarios deportivos descendió un 25,22 por ciento, y en los de economía un 156 por ciento.

En esa situación, Deloitte considera que los editores intentarán recuperar en 2009 sus resultados de explotación, para lo que buscarán medios de incrementar la audiencia; estudiarán subidas de precios que compensen el descenso de la difusión; optimizarán costes operativos; tenderán a incrementar la actividad promocional, y se plantearán si externalizar los servicios de impresión.

La prensa es el medio que más favorece el conocimiento de marca

Un estudio de Carat certifica una mayor eficacia publicitaria cuando se combinan anuncios en prensa y televisión

Proporciona el mejor acceso publicitario a los jóvenes urbanos

de clases altas, un segmento apenas explorado por los sectores

de alimentación, belleza e higiene, ocio y tiempo libre, entre otros

Madrid, 11 de diciembre de 2008

La publicidad en prensa es la que genera mayor atención y recuerdo de marca, y  también la mejor aceptada y la que más influye en la compra. Con estos valores, combinar las inserciones publicitarias en prensa y televisión crea sinergias y potencia la notoriedad publicitaria, el reconocimiento del anuncio, la transmisión de valores, el conocimiento de marca y la consideración de compra muy por encima de la simple suma de ambos medios. 

Éstas son las principales conclusiones del estudio “Eficacia combinada de prensa y televisión”, realizado por Carat Expert en colaboración con el instituto de investigación Cimec, publicado en el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009, presentado hoy por la Asociación de Editores de Diarios Españoles, AEDE.

Carat Expert destaca que la publicidad en prensa es la menos intrusiva y la más valorada por los consumidores. Aporta atención y credibilidad, y supone un complemento cualitativo muy eficaz combinada con la mayor penetración televisual, sobre todo para marcas poco conocidas. Desarrollar simultáneamente una campaña publicitaria en ambos medios incrementa la eficacia muy por encima de la simple suma de ambos, y proporciona además una segmentación más completa de determinados tipos de audiencia.

El estudio interpreta que las marcas que suelen fiar sus campañas publicitarias sólo a la televisión están perdiendo esas sinergias al no planificar inserciones simultáneas en prensa. Se citan como ejemplos de esa pérdida de eficacia los sectores de alimentación, belleza e higiene, ocio y tiempo libre y limpieza.

En los últimos ocho años, la audiencia compartida por televisión y prensa ha crecido 3,3 puntos porcentuales, hasta situarse en el 45,9 por ciento, mientras que quienes sólo ven televisión ha bajado 3,8 puntos porcentuales, hasta el 42,8 por ciento. Existe además un 5,8 por ciento de la población española que sólo ve prensa, y que supone un segmento muy cualificado y de posible gran rédito publicitario.

El perfil del consumidor exclusivo de prensa es fundamentalmente masculino, de entre 20 y 44 años, de clase social media/alta o alta y residente en ciudades. Para los autores del estudio, el potencial publicitario del medio prensa debería aprovechar más intensamente ese segmento publicitario al que accede casi en exclusiva. 
Además y a su juicio, anunciantes como Danone, Procter & Gamble, Reckit Benckiser o L’Oreal, ausentes de la publicidad en prensa, deberían asignarle protagonismo para acceder al segmento de población de jóvenes urbanos de clases altas y complementar eficazmente su presencia en televisión.

Sobre la base de anunciantes que emplean la televisión y la prensa en sus campañas publicitarias, la televisión se lleva el 68,1 por ciento del mix o presupuesto de medios, el mismo porcentaje que hace ocho años, mientras el peso de la prensa ha descendido desde el 8,1 al 7,5 por ciento en esos ocho años.

	Promedio del presupuesto anual publicitario 

de aquellos anunciantes que emplean televisión y prensa

En porcentajes

	
	2000
	2008

	Cine
	3,9
	1,6

	Revistas
	2,7
	2,7

	Exterior
	6,9
	4,6

	Prensa y suplementos dominicales
	8,1
	7,5

	Radio
	10,3
	15,6

	Televisión
	68,1
	68,1

	Fuente: Carat Expert, “Eficacia combinada de prensa y televisión”, en AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2009


Mejores atruibutos de campaña

Frente a ese panorama de menor presupuesto publicitario en los diarios, el estudio establece que “la publicidad en medios impresos tiene una ventaja adicional frente a otros medios convencionales, y es que el individuo expuesto puede elegir cuánto tiempo y atención dedicarle. En televisión o radio, la exposición publicitaria es fugaz y momentánea, y el espectador u oyente no puede pararse ni dedicarle más que el tiempo de emisión de la inserción. (...) Esta característica de la publicidad en prensa, unida a la vinculación que tiene el lector en cuanto a atención e incluso proximidad emocional con el diario, hace que la exposición publicitaria tenga menos rechazo, y que a la vez tenga mayor capacidad de transmitir mensajes complicados o que requieren de cierto nivel de concentración”.

“Los mensajes más complejos y detallados”, prosigue el estudio, “son asociados mejor por los individuos expuestos tanto a prensa como a televisión. Es decir, ambos medios actúan con sinergias, potenciando la comprensión y asociación de los mensajes, y en especial permite una mayor retención de los detalles por parte del individuo”.

“La utilización de la prensa como soporte publicitario no es en absoluto accesoria, ya que realiza grandes aportaciones a los atributos y valores de marca. (...) La prensa aporta de forma objetiva y mensurable, además de valores como información o credibilidad, eficacia publicitaria e impulso de los principales indicadores de salud de marca, como son conocimiento de marca y consideración de compra”, concluyen los autores.

Mayor eficacia

El estudio de Carat Expert y Cimec incluyó 352 entrevistas a personas que sólo ven televisión y 350 más a personas que ven televisión y leen periódicos. Se les preguntó por siete campañas publicitarias: Nevir, Repsol, Vodafone, Seat Ibiza, Iberdrola, Opel Astra y Disney Channel, todas con cobertura destacada en ambos medios por las fechas de la encuesta.

Según las conclusiones del estudio, la utilización de la prensa refuerza de forma positiva el reconocimiento de los spots, mientras que el reconocimiento de la inserción en prensa llega a ser incluso superior al del anuncio televisivo en dos de las siete campañas. 

Entre el segmento de audiencia expuesto a ambos medios, el reconocimiento de marca es en general mayor para el anuncio de prensa, lo que Carat Expert considera debido “a una exposición publicitaria de mayor atención”. Lo mismo sucede con el conocimiento de marca y la consideración de compra, que las inserciones en prensa potencian de forma significativa, sobre todo en las campañas que partían de un conocimiento menor del producto (Nevir y Disney Channel, en la muestra). Con esos resultados, los autores del estudio concluyen que “la prensa tiene una aportación relevante al conocimiento de marca, una de las variables clave del marketing”.
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