Los editores de diarios piden 

un Plan Nacional específico para 

fomentar la lectura escolar de prensa
Los diarios incrementarán sus ingresos de explotación y su ebitda en 2007
Madrid, 11 de diciembre de 2007
La comprensión lectora de los estudiantes españoles de 15 años ha descendido un 4,2 por ciento en los últimos tres años, según el Informe Pisa. Y el número de lectores de prensa de entre 14 y 19 años se ha reducido un 12,4 por ciento en el último decenio. Pilar de Yarza, presidenta de la Asociación de Editores de Diarios Españoles, AEDE, cree que ambos datos guardan relación y pueden enmendarse a la vez. Para corregirlos, de entrada ha propuesto a los distintos poderes públicos y agentes sociales ampliar al actual Plan de Fomento de la Lectura, y poner en marcha otro específico para fomentar la lectura escolar de prensa.

Pilar de Yarza ha intervenido hoy en la presentación del Libro Blanco de la Prensa Diaria 2008, editado por AEDE. Lamentó que los jóvenes españoles lean poco y entiendan cada vez menos aquello que leen. "Una situación de partida tan endeble multiplica la urgencia por aplicar un plan de fomento de la lectura entre los jóvenes. Entendemos que leer más y mejor requiere también leer más y mejor los periódicos, y reiteramos que desde la asociación estamos abiertos a colaborar en cuantas medidas impulsoras de la lectura se planteen". 

"Solucionar este problema compete a toda la sociedad", afirmó; "en AEDE creemos que las instituciones públicas y privadas podemos y debemos colaborar para remediarlo. La convergencia real con Europa debe ser también cultural". Recordó además los resultados del Informe Pisa 2006, elaborado por la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico, OCDE, y presentado hace siete días. 
El informe puntúa la comprensión lectora de los estudiantes españoles de 15 años con 461 puntos, 31 puntos menos que la media de los países de la OCDE. En sólo seis años, los estudiantes españoles han perdido 31 puntos en comprensión lectora, equivalentes a un 6,3 por ciento.

Problema cultural
Pilar de Yarza relaciona esa menor comprensión lectora de los jóvenes con la pérdida de prevalencia social de la prensa, y afirmó que la lectura de periódicos puede ser la vía natural de acceso de los jóvenes a la ciudadanía, al interés cultural, a la participación social y a los valores democráticos. Ha recordado también que desde 2002 el índice de difusión de periódicos en España se sitúa plenamente entre los de los países subdesarrollados, según la clasificación establecida por la Unesco.

En la presentación del Libro Blanco intervino también Ignacio M. Benito, director general de AEDE. Expuso que el año pasado sólo el 26,2 por ciento de las personas de entre 14 y 19 años fueron lectoras habituales de prensa, cuando la penetración de la prensa entre toda la población fue del 36,6 por ciento del total.

Informó de que en 1997, los lectores de entre 14 y 19 años suponían sólo el 7 por ciento de los lectores totales de diarios de información general, y que diez años más tarde, en 2006, tan sólo suponían el 4,7 por ciento de los lectores totales.  En cifras reales, entre los españoles de entre 14 y 19 años hay ahora mismo unos cien mil lectores menos que hace diez años, lo que equivale a un descenso real del 14,2 por ciento.

Los diarios incrementan en 2006 sus ingresos un 2,3%, hasta 2.733 millones, y ganan 280 millones después de impuestos, un 4,6% más
Los ingresos por promociones retroceden un 15% 
en 2006 y podrían estabilizarse este año

Madrid, 11 de diciembre de 2007

Los ingresos totales de los diarios de pago ascendieron el año pasado a 2.733 millones de euros, con un alza del 2,3 por ciento, y para este año se espera que lleguen a 2.759,7 millones de euros, con un incremento del uno por ciento, según el estudio realizado por Deloitte para el Libro Blanco. 

Los diarios incluidos en el estudio, y que representan el 98 por ciento de todo el sector, sumaron en 2006 un beneficio después de impuestos de 280 millones de euros, con un incremento anual del 4,6 por ciento, según las cuentas anuales entregadas al Registro Mercantil. Para 2007, Deloitte prevé que el resultado después de impuestos podría situarse en torno a 273,7 millones de euros, con un descenso del 2,2 por ciento.

El margen bruto de explotación de los diarios, o Ebitda, creció un 1,4 por ciento en 2006, para situarse en 502,8 millones de euros, y se incrementará un 1,2 por ciento más este año, hasta unos 509 millones de euros.

La publicidad responde
La subida gradual de los ingresos de explotación es especialmente acusada en la venta bruta de publicidad, que suma incrementos anuales del 8,6 por ciento en 2006, y previsiblemente en torno al 7,4 por ciento este año. Los ingresos por venta de ejemplares mantienen un comportamiento más estable, con un alza del 0,2 por ciento el año pasado y un descenso en torno al cuatro por ciento para este ejercicio. 

Con todo, la principal variación en esta partida correspondió en 2006 al epígrafe de otros ingresos de explotación. Se corresponde básicamente con las 1.575 promociones lanzadas, que aportaron 281,9 millones de euros, un 15,3 por ciento menos que los 333,2 millones alcanzados por las 1.601 promociones del año anterior. Para este año, los ingresos por promociones podrían situarse en 289,5 millones de euros, con una subida del 2,7 por ciento.

En cualquier caso, los resultados de explotación y los de antes de impuestos del conjunto de diarios han crecido anualmente en el trienio. El resultado de explotación pasó de 412,1 millones a 425,7 millones y a 429,9 millones de euros entre 2005 y 2007, con alzas acumuladas del 3,3 y del 0,9 por ciento. Por su parte, en el mismo periodo los resultados antes de impuestos fueron de 396,2 millones, 416,6 millones y 421,1 millones, con ascensos acumulados del 5,1 por ciento y del 1,1 por ciento.

Los gastos se contienen
Los gastos de explotación del conjunto de diarios pasaron de 2.259,8 millones de euros en 2005 a 2.307,3 millones en 2006, con un incremento del 2,1 por ciento, y este año podrían situarse en 2.329,9 millones de euros, con un alza suplementaria del 0,9 por ciento. 

La partida de gastos de personal es la que más ha aumentado en ese trienio, al pasar de 585,6 millones de euros en 2005 a 611,1 millones el año pasado (un 4,3 por ciento más), y hasta 627,6 millones este año (un 2,7 por ciento más), según la previsión de Deloitte.

	Cuenta de resultados totales del sector de prensa diaria

En millones de euros

	
	2005
	2006
	Var.

05/06
	2007 (est.)

	Venta de ejemplares
	1.378,5
	1.380,9
	0,2
	1.320,5

	Venta bruta de publicidad
	1.312.3
	1.425,2
	8,6
	1.530,9

	   Ventas
	2.690,8
	2.806,1
	4,3
	2.851,5

	Devoluciones y rappels
	(352,1)
	(355,0)
	0,8
	(381,3)

	   Importe neto cifra negocio
	2.338,7
	2.451,1
	4,8
	2.470,2

	Otros ingresos explotación
	333,2
	281,9
	-15,3
	289,5

	Ingresos de explotación
	2.671,9
	2.733,0
	2,3
	2.759,7

	Consumos y aprovisionamientos
	713,2
	737,0
	3,3
	717,5

	Personal
	585,6
	611,1
	4,3
	627,6

	Amortizaciones
	83,5
	77,0
	-7,6
	79,1

	Provisiones
	5,5
	4,2
	-23,8
	4,3

	Otros gastos de explotación
	871,9
	877,8
	0,6
	901,5

	Gastos de explotación
	2.259,8
	2.307,3
	2,1
	2.329,8

	Resultado de explotación
	412,1
	425,7
	3,3
	429,9

	Ingresos financieros
	28,8
	34,3
	19,2
	35,7

	Gastos financieros
	(27,5)
	(27,8)
	0,9
	(28,9)

	Resultados financieros
	1,2
	6,5
	409,0
	6,8

	Resultados actividades ordinarias
	413,4
	432,3
	4,5
	436,7

	Ingresos extraordinarios
	22,5
	13,0
	-42,1
	13,0

	Gastos extraordinarios
	(39,7)
	(28,6)
	-27,8
	28,6

	Resultados extraordinarios
	(17,1)
	(15,6)
	-8,9
	(15,6)

	Resultado antes de impuestos
	396,2
	416,6
	5,1
	421,1

	Impuesto sobre sociedades
	(128,5)
	(136,6)
	6,2
	(147,3)

	Resultado después de impuestos
	267,7
	280,0
	4,6
	273,7

	

	EBITDA
	495,6
	502,8
	1,4
	509,0

	Fuente: aede, Libro blanco de la prensa diaria 2008


Los lectores crecen un 1,2%

y la difusión se contrae un 1,4%
Los diarios de economía logran 

su récord absoluto en 2006
La difusión estimada de los periódicos españoles en 2006 alcanzó un promedio de 4.138.000 ejemplares al día, un 1,4 por ciento menos que el año anterior. En el mismo periodo, la difusión controlada efectivamente por la Oficina de Justificación de la Difusión descendió otro 1,4 por ciento, para quedar en un promedio diario de 3.976.620 ejemplares. Por su parte, el número de lectores de diarios ascendió a 13,71 millones de personas, con un alza del 1,2 por ciento, mientras que la audiencia en 2006 alcanzó 20,54 millones de lectores, también con un descenso anual del 1,4 por ciento.

En el último decenio y entre los quince primeros países socios de la Unión Europea, la difusión española fue la tercera con un mejor comportamiento, con un descenso acumulado del 0,7 por ciento, sólo por detrás de Irlanda y Bélgica, y frente a un descenso medio del 12,1 por ciento en los quince países, equivalente a casi diez millones de ejemplares.

En 2006, la difusión controlada de los diarios de información general alcanzó un promedio de 3.077.541 ejemplares diarios, con un descenso del 2,4 por ciento respecto al año anterior. Los diarios deportivos retrocedieron un 1,4 por ciento en el mismo periodo, para quedar en un promedio diario de 762.485 ejemplares, y la difusión de los diarios de economía creció un 29,1 por ciento, hasta 136.954 ejemplares diarios, récord absoluto del segmento.

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

Cifras en 1997 y 2006, en miles de ejemplares

	
	1997
	2006
	Var.

	Irlanda
	552
	800
	44,9

	Bélgica
	1.602
	1.650
	2,9

	España
	4.167
	4.138
	-0,7

	Portugal
	634
	621
	-2,1

	Grecia (1)
	1.292
	1.256
	-2,8

	Finlandia
	2.324
	2.224
	-4,3

	Italia
	5.869
	5.569
	-5,2

	Austria
	2.500
	2.356
	-5,8

	Luxemburgo
	121
	114
	-5,8

	Suecia
	3.871
	3.526
	-8,1

	Francia
	8.952
	7.686
	-14,2

	Reino Unido
	19.150
	16.056
	-16,2

	Alemania
	25.260
	21.091
	-16,5

	Holanda
	4.753
	3.831
	-19,4

	Total 15UE
	82.091
	72.186
	-12,1

	(1) Los datos de Grecia se refieren a 2002 y 2007

Fuente: aede, Libro blanco de la prensa diaria 2008


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

Ejemplares vendidos por mil habitantes. En 2002 y 2006

	
	2002
	2006

	Finlandia
	446
	423

	Suecia
	418
	390

	Austria
	269
	285

	Reino Unido
	311
	266

	Alemania
	291
	256

	Luxemburgo
	276
	248

	Holanda
	278
	235

	Dinamarca
	278
	234

	Irlanda
	152
	190

	Bélgica
	153
	157

	Francia
	142
	122

	Grecia
	62
	113

	Italia
	105
	95

	España
	104
	94

	Portugal
	55
	59

	Fuente: aede, Libro blanco de la prensa diaria 2008


Aun así, España se sitúa en el penúltimo puesto del índice de difusión europeo, con 94 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.

Una de las razones del escaso índice de difusión español es el bajo número de lectoras de prensa. Tan sólo el 27,1 por ciento de las mujeres leen habitualmente los periódicos, frente al 46,6 por ciento de los hombres. De todos los lectores de prensa, sólo el 37,8 por ciento son lectoras, apenas ocho décimas porcentuales más que en 1997.

El número de lectoras sí parece incrementarse de forma más significativa en la prensa de información general. Si en 2000 representaban el 39,5 por ciento del total de lectores, en 2006 sumaban ya el 42,9 por ciento del total, 3,4 puntos porcentuales más que entonces.

Más de cinco millones de lectores de prensa digital

Los diarios cuentan con más de un millón de usuarios únicos
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Prensa Internet

Perfiles de lectores de prensa en papel / diarios digitales
Los lectores de los diarios digitales alcanzaron un promedio diario de 5.184.000 personas, un 8,8 por ciento más que el año anterior. El aumento de lectores digitales acumulado desde 2001 se eleva al 140 por ciento, según datos del Estudio General de Medios. La misma fuente señala que los usuarios únicos de esos periódicos digitales fueron 1.045.093 personas al día, un 51,4 por ciento más que el año anterior.

El perfil de los lectores de prensa digital es más joven que el de la prensa en papel, de clase social algo más alta en media, con un nivel de instrucción sensiblemente más alto y predominantemente varón, con un 64,8 por ciento del total.

Las promociones tocan techo

La actividad promocional de los diarios cambio de tendencia en 2006, con recortes tanto en el promedio de días en promoción como en el número total de promociones. Si en 2005 la prensa en general estuvo en promoción un promedio de 279 días, en 2006 éstos se redujeron a 265, un cinco por ciento menos.

El número total de promociones pasó de 1.601 en 2005 a 1.575 el año pasado, un 1,6 por ciento menos, aunque se incrementaron las que implican aumento de precio, que en 2005 fueron 1.075 (el 67,1 por ciento del total) y en 2006 ascendieron a 1.121 (el 71,2 por ciento del total), con un alza anual del 4,3 por ciento.

Anima a los editores de prensa a ampliar su portafolio comercial, desarrollando “distintos formatos publicitarios en distintos canales”

Un estudio de Carat establece que la publicidad combinada en los periódicos

en papel y digitales multiplica su eficacia

Madrid, 11 de diciembre de 2007

Insertar una campaña publicitaria en periódicos en papel y digitales incrementa su notoriedad entre 15 y 20 puntos porcentuales. Multiplica también el reconocimiento del anuncio, la asociación de marca y la consideración de compra, según un estudio elaborado por Carat Expert en colaboración con el instituto de investigación Cimec Millward Brown, y publicado en el Libro Blanco de la Prensa Diaria 2008, presentado hoy por la Asociación de Editores de Diarios Españoles, AEDE.

El estudio ha comparado la reacción ante la publicidad de un grupo de personas que sólo leen periódicos en papel, frente a otro grupo de personas que leen, en un mismo día, periódicos en papel y sus equivalentes digitales. El resultado demuestra que, cuando se realiza simultáneamente en los dos soportes, la eficacia publicitaria de una misma campaña es sustancialmente mayor que la estricta suma de ambos. 

Los responsables califican este fenómeno como “efecto multiplicador” y le auguran un importante futuro. Consideran que obedece a la credibilidad y el prestigio asignados por los lectores al periódico en papel, y que se traslada a su equivalente on-line, frente a un mayor recelo ante las informaciones de los portales exclusivos de internet. Además, los sectores de actividad que más invierten en publicidad en periódicos en papel son también de los más activos en internet, lo que demuestra una especial afinidad entre ambas audiencias.

Alta trascendencia a medio plazo 

De momento, los resultados prácticos de ese “efecto multiplicador” son modestos, pero Carat Expert les asigna una alta trascendencia a medio plazo. Recuerda que, según la segunda ola acumulada del Estudio General de Medios, de 2007, el 36,4 por ciento de los españoles mayores de 14 años leen la prensa, mientras sólo el 6 por ciento consulta algún periódico en la red. Hay además un dos por ciento de lectores exclusivos de periódicos digitales que no consultan su equivalente en papel.

Sin embargo, internet mantiene un ritmo exponencial de crecimiento. El estudio cita el acceso de españoles a la red, que pasó del 4 por ciento en 1997 al 42,4 por ciento actual. La audiencia diaria ha pasado del uno al 25 por ciento en ese mismo decenio. La inversión publicitaria en internet representó en 2006 el 2,3 por ciento del total, con el mayor índice de crecimiento de todos los soportes y las mejores expectativas. De hecho, la inversión publicitaria anual en internet ha pasado de 71,2 millones de euros en 2002 a 491,6 millones de euros estimados para 2007, con un incremento anual en torno al 58 por ciento, según una previsión de Carat a partir de los datos de IAB y PWC.

La eficacia publicitaria

Con esas previsiones, la afinidad publicitaria de los periódicos en papel y de sus equivalentes on-line supone un valor añadido de primera magnitud. Carat Expert lo destaca entre las conclusiones de su estudio: “a los históricos valores aportados por la publicidad de prensa en papel, como son prestigio, imagen y capacidad explicativa, podemos añadir ahora una nueva ventaja cuando esta comunicación se coordina con el soporte en internet, que asienta y fomenta estos valores”.

Especifica también que “el mayor beneficio para el anunciante radica en el contacto con el consumidor desde ambos soportes, por lo que sería necesario desarrollar ofertas comerciales de prensa que integren ambos entornos, papel e internet, para estimular la inversión conjunta en vez de por separado”. 

Aun así, el estudio advierte de que “desde los propios soportes de prensa y desde las agencias de medios la comercialización y gestión de estos soportes suele realizarse de forma independiente por distintos departamentos, e incluso en ocasiones con objetivos contrapuestos”.

De ahí que Carat Expert subraye que aprovechar las sinergias publicitarias entre los periódicos en papel y digitales “tenga importantes implicaciones organizativas y comerciales para los diarios, porque además es una necesidad del mercado de la que se pueden beneficiar ambas partes”. 

“Adicionalmente, es necesario continuar desarrollando el contenido de los diarios digitales, para que aprovechen todas las capacidades del propio medio y mantengan el interés de los lectores, cuyos consumo y actitud son muy diferentes en los dos entornos”.

El estudio recomienda por último continuar innovando en formatos publicitarios, en prensa tanto en papel como digital, de forma que se incremente la eficacia de ambos respetando al máximo posible al lector, que rechaza la intrusión. En los diarios on-line, los formatos no intrusivos pero sí llamativos, con vídeos o sonidos, con los que el lector pueda interactuar si así lo desea, seguramente tendrán un índice de eficacia mayor que los clásicos banners.

La eficacia publicitaria de los periódicos on-line

Carat Expert, con la colaboración de Cimec Millward Brown. 

Trabajo de campo y resumen de resultados

Investigación cuantitativa a partir de cuatro campañas publicitarias, cada una de distinto sector de actividad, y todas ellas con líneas argumentales y de imagen equivalentes en diarios de pago en papel y digitales. Las campañas estuvieron activas entre los pasados julio y septiembre.

Se realizaron 252 entrevistas personales asistidas por ordenador para un target off-line de individuos de entre 25 a 54 años, lectores de prensa escrita y no de prensa on-line residentes en ciudades de más de doscientos mil habitantes.

Se realizaron 502 entrevistas por internet para un target on-line. Ésta y la anterior, con un mismo cuestionario. Entre individuos de 25 a 54 años, lectores de los dos soportes y residentes en ciudades de más de doscientos mil habitantes.

	Carat-Expert

La eficacia publicitaria de los periódicos on-line (1)

(Datos en %)

	
	Seat Ibiza

“Este otoño sin entrada”
	Movistar

“Martes de cine”

	
	Sólo papel
	Papel + Internet
	Sólo papel
	Papel + Internet

	Notoriedad publicitaria

(Diferencia)
	43,2
	65,1

+21,9
	79,6
	94,6

+15,0

	

	
	Sólo papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en internet
	Sólo papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en internet

	Reconocimiento del anuncio
(Diferencia)
	22,3
	32,9

+10,6
	26,5

+4,2
	28,1
	51,0

+22,9
	50,6

+22,5

	

	Asociación de marca

(Diferencia)
	73,7
	91,0

+17,3
	90,5

+16,8
	91,8
	94,6

+2,8
	95,2

+3,4

	

	
	Sólo papel
	Papel + Internet
	Sólo papel
	Papel + Internet

	Conocimiento sugerido

 de marca (Diferencia)
	90,3
	97,6

+7,3
	97,5

+0,5
	97,0

	

	Consideración de compra

(Diferencia)
	13,0
	29,0

+16,0
	43,2
	57,2

+14,0

	Fuente: Carat Expert, “La eficacia publicitaria de los periódicos on-line. En AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2008. Capítulo séptimo.


	Carat-Expert

La eficacia publicitaria de los periódicos on-line (y 2)

(Datos en %)

	
	ING Direct

“El empujoncito”
	Halcón Viajes

“El auténtico 2 x 1”

	
	Sólo papel
	Papel + Internet
	Sólo papel
	Papel + Internet

	Notoriedad publicitaria

(Diferencia)
	81,0
	93,6

+12,6
	51,5
	71,1

+19,6

	

	
	Sólo papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en internet
	Sólo papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en papel
	Lectores conjuntos

Reconocimiento en internet

	Reconocimiento del anuncio
(Diferencia)
	48,8
	68,7

+19,9
	42,4

-6,4
	41,0
	49,0

+8,0
	32,7

-8,3

	

	Asociación de marca

(Diferencia)
	95,7
	94,8

-0,9
	93,9

-1,8
	70,6
	71,0

+0,4
	90,7

+20,1

	

	
	Sólo papel
	Papel + Internet
	Sólo papel
	Papel + Internet

	Conocimiento sugerido

 de marca (Diferencia)
	88,8
	91,0

+2,2
	89,8


	96,6

+6,8

	

	Consideración de compra

(Diferencia)
	18,2
	50,1

+31,9
	30,1
	47,8

+17,7

	Fuente: Carat Expert, “La eficacia publicitaria de los periódicos on-line. En AEDE, Libro Blanco de la Prensa Diaria 2008. Capítulo séptimo.
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