PRESS CUTTING SERVICE

Audiencia: 18.825

Difusion: 4.500

Valor Pub: 2.049,3 €

Semanario de Publicidad y ‘ Marketing

Anuncio

26-Sep-2011

Seccién: -

Pag.: 20

ESPACIO: 1064 cm2

o [

informeDIARIOS

PORCENTAJE: 89%

PERIODICIDAD: Semanal

[ Maite Saez |

>

EL MERCADO SE
ESTRECHA Y PUEDE
SITUARSE POR DEBAJO
DE LOS 1.000
MILLONES DE EUROS
ESTE ANO

En un contexro global de
recortes, que afecta no sélo a toda
la industria publicitaria, sino al
cntramado ccondmico ¢n su
conjunto, la prensa diaria cstd
especialmente afectada. El ritmo
de caida de la inversién
publicitaria de enero a julio de
este afio, ¢ pricticamente cl doble
de la arribuida al conjunto del
lnL'l‘CleO. El recorte en prc!\b.’l,
para ese periodo, ronda el 12%,
mientras que algunos profesionales
sefialan que, a fecha de agosto, la
caida puede situarse entre un 15%
y un 16%. Los datos de InfoAdex
l)?lra CI [)rilncr Semestre (IUI ano ]0
dejan claro: mientras el descenso
global se situaba en un 5,9%, en
diarios se llegaba al 11,7%, con
una cifra de ingresos en torno a
los 465 millones de euros. De
seguir asi las cosas, al cierre del

Alejandro de Vicente (Unidad
Editorial): “Vemos internet en
términos de oportunidad y aunque

trabajamos con la misma marca, no
esta claro que el anundiante busque
lo mismo en papel y en digital”

cjerciciu el montante dirigido a la
prensa diaria puede situarse por
debajo de los 1.000 millones de
curos (algunos expertos estiman
que cstard entre 700 y 800
millones), cuando en 2007, antes
del inicio de la crisis, la inversion
dirigida al medio rondaba los
1.800 millones. Las cuentas,
evidentemente, no salen. “La cifra
que se alcanzard este aio podria
sostener a cuatro o CiHCO grandcx
diarios, pero no a todo el

Alejandro de Vicente (Unidad
Editorial).

Aunque otros parametros del mercado de prensa diaria como la audiencia y la
difusion (comentados en sendos articulos en este mismo nimero) muestran
también una evolucién a la baja, la caida no es comparable con la registrada en
el &mbito publicitario, que asiste a un descenso sistematico y notable desde que
se inicio la crisis. Los grupos editoriales siguen inmersos en politicas de recortes
que garanticen la viabilidad de las empresas pero esta practica tiene sus limites
cuando el propio producto esta en peligro. Se hace necesario, casi urgente,
afirman los responsables comerciales consultados por ANUNCIOS, tomar medidas
que reactiven los ingresos por la via de la publicidad y recuperen el valor de las
inserciones en un medio, dicen, que no ha perdido los atributos que lo hacen
imprescindible en una planificacion.

mercado”, indican.

No parece que haya una
respuesta objetiva a cste atague a
la prensa, midxime cuando, desde
ésta, si s¢ ha hecho un esfuerzo en
precios, en adoprar una posicion
frente a Ja publicidad, mds abierra
y flexible Glgo que se Je
demandaba desde ¢l mercado),
pero no parece que, al menos de
momenta, se haya obenido fruto
alguno. ‘Tal vez la respuesta escé en
el lado del anunciante, dice
Alcjandro de Vicente, dircctor
general comercial de Unidad
Fditorial, aunque mariza que
parte de los sectores mds
tradicionales del papel prensa son,
precisamente, los mas y primeros
afectados por la crisis econdmica:
Auromocion, Viajes, Finanzas...

“Los grandes medios”, indica
José Antonio Revilla, direcror de
medios impresos de Prisa Brand
Solutions (PBS), “estamos
sufriendo la desinversion de
anunciantes importantes y de
scctores que hasta ahora cran muy
relevantes como las
Administraciones Puiblicas”, lo que
se une al contraste con la
inversién anadida que generd, el
pasado ato, ¢l Mundial de Futbol,
on CbPCCinll pnm ]R pr(‘nsﬂ
deportiva. Para ¢l resto del afio,
indica Revilla, se esperan caldas
inferiores a las controladas en ¢l
pl’ilncl' scmestre, pl'(‘.CiSJlnCn[C p\')r

Jose Antonio Revilla (Prisa Brand
Solutions).

la ausencia del cfcero mundialista.
“En cualquicr caso, la
incertidumbre econémica y el
proceso electoral en marcha hacen
dificil cualquier previsién”, afirma.

La peor parte se la lleva la
publicidad nacional, indican
Jaime Judrez y Miguel Risueio,
director comercial y director de
marketing de Prensa Ibérica, que
sefalan que el mercado local no
esti funcionando ran mal, aunque
depende mucho de cada 7ona.

El otofio se¢ presenta ain peor,
dicen estos profesionales, si se
atiende a las noticias econdmicas
generales. “No es que el sector
vaya a ir mal, ¢s que nuestro
sector estd muy ligado a la
situacién econdmica, y éa cs la
que nos empuja a un mal fin de
ano”, puntualizan.

Es derro que las marcas
periodisticas también sc benefician
del crecimiento de la publicidad
digjtal, como soportes
fundamentales de la informacién
en la red, pero no cabe duda de
que ¢l ritmo de crecimienro
online no permite asegurar el
trasvase de un negocio a otro,
sobre todo cuando, explican
alpunos consultados, “el modelo
de negocio digital estd adn por
perfilar en todo ¢l mundo™

Alejandro de Vicente senala al
rL"hPL’(lO dOS .thL‘CLUS dC in [CI'L/‘S.'
de un lado, dice, “vemos internet

Angel de Vicente {Publiséis)

en términos de oportunidad y
aunque trabajamos con la misma
marca, no estd claro que el
anunciante busque o mismo en
papel y en digital; més bien busca
una adecuacion de sus necesidades
y objetivos a uno y otro dmbito.
En ese sentido, hemos trabajado
en Ja consolidacién y desarrollo
del producto (las ediciones
digitales de cada soporte de
prensa) v, ademis, lo hemos
enriquecido con Orbyt, al que
hemos incorporado muchos
clementos, algunos heredados del
papel y otros nacidos en el
enrorno digital, para ofrecer un
producto cada vez mds complero
al lector”. De otro, condnda,
“internet nos proporciona ouo
negocio. Superado ¢l dilema cntre
¢l contenido en abierto o en
cerrado, contamos con la edicién
digital de los periédicos para un
consumidor mis pegado a la
actualidad, que tiene que
compertir con la inmediatez que
proporciona la red, y, ademds, con
otros productos para un Jector
mis habitual de prensa”. En este
sentido, sigue, “internet nos puede
ofrecer un pasv mds al
permitirnos conocer, no ya el
perfil de la audiencia, sino sus
hédbitos d¢ consumo, con lo que
se puede ir a una planificacion no
Unicamente por targets, sino por
hibitos, lo cual otorga un mayor
valor 2 una audiencia, la dec la
prensa diaria, que ya acnmula una
serie de connotaciones que la
hacen interesante para los
anunciantes”. En definitiva, sehala
este directivo, “internet Je va a dar
un plus, aunque lleva su tiempo”.
Desde las empresas
periodisticas se han abordado,
desde hace afos, una serie de
medidas dirigidas, hasta ¢
MOMENLO, 4 CONLENET y reCOTtr
los gastos, con el objetivo claro de
asegurar la supervivencia de las
compaiifas y los productos pero,
seialan algunos expertos, este tipo
de iniciativas tienen un tope y s¢
hace necesario impulsar otras que,
mids alld de la conrencién,
provoquen la reactivacion de la
inversién dirigida al medio y
revitalicen los valores del impacto
publicitario de Ja prensa diaria. El
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publicidad en prensa diaria2

confort en el que ha vivido la
prensa — una imagen
seguramente trasladable a otros
muchos sectores— se ha acabado.
Iniciativas

El diagnéstico es claro, explica
Angcl de Vicente, director
comercial de Publiséis, compariia
que mancja la exclusiva de diario
Piiblico (¢l cual, recientemente, ha
anunciado la aplicacion de un
ERE sobre su planrilla que no
afecra a la exclusivista): “Tras la
desaparicion de TVE del mercado
publicitirio se liberaron 450
millones de curos y la prensa
diario no ha sido capaz de llevarse
una porcién de ese pastel, lo cual
es sintomdtico de la fala de
iniciativas para poner en valor el
papel de la prensa en la
comunicacién publicitaria. Y lo
que se estd produciendo, y se va a

:1gudi7nr, es una concentracion
mayor en el dmbito de la
television que va a perjudicar cada
vez “L’i\ a LL\ \i‘l]lPrL'.\lS
pcrio(ll’s[i(';ls. Se ban comado
muchas medidas en lo que tiene
qu\’ ver con ]ﬂ ¢strucrura dc
costes, pero lo que hace falta es
poner en marcha iniciativas para
". Aunque no
siempre las iniciarivas obtienen los
resultados esperados. En su caso,
por cjemplo, se ha apostado por
una oferta multimedia (con los
SUI)UH'CS (_IUC s€¢ g‘i\lionﬂn dCSdL‘
Publiscis) “para presentar una
mayor fortaleza”, pero cs
insuficiente.

Desde Fditorial Prensa Ibérica
sefialan Judrez y Risuefio que
“estamos tratando de recuperar la
frecuencia. La prensa no es elicae
desde hace mucho riempo por la
falta de frecuencia producida por
la sobreinflacién tarifaria de los
tltimos veinte afios, motivada a su
vez por la exigencia anual de
aumento de descuenros en esc
mismo plazo de tiempo. Todas las
partes del sector somos culpables

generar mis ingrcsos'

Jaime Judrez y Miguel Risuefo
(Prensa Ibérica): “Dar costes muy
por debajo de la sostenibilidad del

medio solo para estar en campana
¥ por una insercion nada mas, nos
esta precipitando al abismo”.

por igual. La solucién, cambiar
costes razonables por frecuencia.
Dar costes muy por debajo de Ia
sostenibilidad del medio sélo para
estar en campaia y por una
insercion nada mds, nos estd
precipirando al ahismo. Y rodo
por falta de corporarivismo y
criterio del medio”.

Esta declaracion nos introduce
cn un wma cspinoso v dramdrico
destacado rambién por orros
profesionales: la destruccion del

valor que tenia la prensa para el
mercado publicitario “porque se
ha cometido ¢l error de dar
descuentos 1ipo como en
televisién, que no tienen sentido
por el valor cualitativo y los costes
intrinsecos a la prensa’, senala un
profesional del medio, que
contindia, “descuentos que estin
ponicndo en duda la viabilidad
cconémica de las empresas y que
estd llevando a un mercado en
precios de pais tercermundisea,
con piginas en algiin diario de
cirada nacional a 500 euras”. Este
mismo profesional califica de
“error brutal intentar vender y
comprar la prensa a GRP, ‘cuando
no tenemos nada que ver con la
television”.

La celevision acaba siendo
sicmpre ¢l espejo en el que se
miran otros medios, también la
prensa. En este sentido, owo de
los prohlemas que apuntan
diferentes expertos es “lo barara
que se compra la television, lo que
l\JLlf un -LnunLiiH]lCS (luL' en otros
[)(l]/hL‘\ no Pl]C(]{ll’l ilCC\'(lCr p()r
precio a ese medio, aqui si
entren”.

Y en o rransfonde de todo
cllo estd, indican otros
profesionales, “la urgencia
histdrica de conseguir resultados a
corro plazo, que es dramirica” y se
preguntan por qué otros sectores,
como ¢l de las revistas, ambién
muy acacado por la crisis
publicitaria, si son capaces de
poner en valor sus medios, con
grupos o cabeceras que no venden
paginas por debajo de un precio
razonable, y la prensa no es capaz
de conseguirlo.

Modo informativo

Precisamente sobre esa falta de
puesta en valor de la oferta
publicitaria de la prensa diaria
habla también Angd de Vicente.
Plantea la necesidad de hacer un
frente comun con objetives
tmbién comunes, al igual que ha
hecho UTECA en el
mercado de la
television privada
comercial. “El
mercado cada v
hace méds pequeiio ¥
la competencia es
cada vez mayor, por
10 (lll{‘ \"r"ﬂ bll('”()
no sélo poner en
marcha iniciativas a escala
individual, sino como colectivo,
para dignificar ¢l impacto
publicitario de la prensa”. No es
igual, dice, la calidad del impacto
que se consigue en la audiencia de
un determinado programa de
relevision que la que se Jogra si
llegas a un individuo que. de
media, dedica 30 minuros a la
lecrura de la prensa, y eso hay que
poncrlo en valor. Hacen falta
medidas drésticas, fuertes, cn

Lectoras y quioscos digitales,
nuevos frentes

Tres de las cabeceras femeninas
de los editores de diarios.

amplia

sentido positivo. Va a llegar un
momento en ¢ que las empresas
ya no van a poder reducir mds
costes ni recorar lnﬂs l:lh
plandillas, porque eso va en
detrimenro del producto”™. Y,
como conocedor también del
mundo televisivo (ha trabajado en
TVE y en Publiespaia), senala
que para este medio, uno de los
grandes puntales es siempre la
informacién, sea de cardcrer
general, deportiva, meteoroldgica,
etcétera, y se estd viendo como
cada vez hay mds marcas asociadas
“cuando la
audiencia estd en modo
informarivo. Pues bien, todos
nuestros impactos estin en modo
informativo. Entonces, ;por qué
no l']“dcm()s hﬂ(L'l‘ VlLICr esa ﬁlClu
ante ¢l mercado publicitario?”, se
pregunta el dircctivo de Publiséis.

“Es obvin que las cualidades,
atributos y el valor de la prensa de
cara a la publicidad no se han
perdido”, indica Alejandro de
Vicente y, al respecto, pide
reflexionar, observar y medic para
reromar la situacion.
dice de la prensa que es més
estratégica que tdctica, se comete
un error. Es cierto que la prensa
contribuye a crear imagen, pero
rambién damos las oferras del dfa
y somos de reaccién répida.

a esros Momentos,

“Cuando se

Nuestros arrihuros de siempre no
los hemos perdido. Los
anunciantes que buscan un
rerormo a su inversién siguen
esrando con nosotros y sobre esta
premisa rambién nos estamos
acercando a otros secrores
tradicionalmente mds alejados de
la prensa diaria, como el de la
alimenracién, que va entrando.
Creemos que cobramos por lo que

Otro de fos
diara e

devolvemos. Tenemos que
demostrar qué retorno damos a la
confianza y la inversién que han
depositado los anunciantes”. Y, en
lo que respecra a su empresa,
“apostar por las fortalezas que
tenemos. Somos lideres en
informacion econdmica, politica ¢
intelecrual y renemos que
aprovechar la cobertura que e da
esa posicién”. “No tienc sentido”
afiade, “que la cobertura haya
perdido valor si, ademas, To que s
oftece es una coberrura marcada
por la afinidad con un rarget”.

La venta no solo mulrisoporte,
sino multimedia, cs orra de las
[6rmulas por las que han aposrado
los grupos editoriales, pues
permite “oftecer soluciones ad hoc
en funcién de las necesidades del
anunciante”, sefiala José Anronio
Revilla, “asi como mayor
fexibilidad y agilidad para la
publicacién de sus campanas y
una mayor implicacién de los
medios para satisfacer fa demanda
de los anunciantes que buscan
una mayor diferenciacion en sus
comunicaciones publicirarias.
Orro de los puntos que estamos
PO(CnCidn(I() (‘.\PL‘,(‘i]llI“(‘nlC. son
los formatos innovadores ¢ ideas
para mejorar la cficacia de las
L.unp.ui:n", indica.

Lo que si parece probable,
indican [os representantes de
Editorial Prensa Ihérica, es que se
produzcan movimientos dirigidos
a provocar cambios de
representacion en la
comercializacién de soportes. “Es
miis que seguro que habrd
movimientos ya que, con que una
picza del tablero se mueva,
trastoca el resto. Pero dificilmente
un grupo podrd mejorar si no hay

ttar conjuntame
lesde el

unos criterios comunes. Como
mucho conseguird tesistir un
segundo mds que el anterior”.

Equipos comerciales

Por ouro lado, las estructuras
comerciales de algunos de los
grandes grupos de prensa, en
concreto Prisa y Vocento, estdn
siendo objeto de un auténtico
baile de prolesionales en sus
organizaciones publidlariu.s, que
afecra desde la cabeza de las
mismnas al resto de los equipos.
Asi ha habido cambios de
cjecutivos de primer nivel de
Vocento a Prisa (el regreso de José
Luis Sdinz a £ Paix como
conscjero delegado, después de
haber ocupado un puesro de alra
responsabilidad en la cditora de
Abe), de Unidad Edirorial a
Vocenro (la marcha de Luis
Entiquez, hasra enronces director
general de £/ Mundp, a Vocenro
como C()n\'L‘erO dCll’.‘g‘JdO) y dC
Prisa a Vocenro (que ficho a José
Luis Puigdengolas, anterior
gerente de £/ Pais, como direcror
general comercial para ¢l grupo).

En el caso de Prisa Brand
Solutions, comercializadora de
Prisa, los movimicnros ocurridos

en los Gilimos meses pueden
explicﬂrs€ como \3] Terornd a un
modelo comercial de cardcrer mds
cldsico, tras el intento de
introducir una {drmula
radicalmente diferenciada de la
habitual en Ja venea de espacios
publicitarios. Por lo que respecta a
Vocento, ¢l movimiento parece
rener nl:i) Ll\lL‘ ver con l;l
influencia que un retoque en las
alturas suele tener sobre la
estructura completa de una
compania.
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LOS PARAMETROS DE
DIFUSION E
INVERSION
PUBLICITARIA HAN
PRESENTADO UNA
MAYORIA DE SIGNOS
NEGATIVOS ENTRE LAS
CABECERAS
REGIONALES

Carlos Quintana ('La Voz de Galicia’).
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La desinversion ha ido instalandose, como marca la tendencia general en el conjunto de medios impresos,
entre la mayoria de los diarios regionales, que atin asi prevén una caida menor en 2011 de la publicidad local
frente a la nacional. Pese a que durante 2010 la inversion recibida por algunos titulos se mantuvo estable e
incluso crecid, segln los datos de InfoAdex, el presente ejercicio ha reflejado consecuencias de la crisis como
la desaparicion de anunciantes locales que le han dado caracter propio a la coyuntura que viven estas

cabeceras.

y 4
|

El cjercicia de 2010 no fue,
como cabia esperar dado el
contexto gencral que viven los
medios impresos como
consecucncia de la sicuacion
econémica y de una crisis
estructural propiciada en parte
por la eclosién de los nuevos
medios, un periodo halagiieno
para los grandes diarios
regionales, denominacién que a
cfectos de este reporraje engloba
a las cabeceras mds imporcantes
que se editan fuera de los
mercados de Madrid y de
Barcelona.

Pese a que, segdn el Estudio
General de Medios, las cifras de
audiencia de estos diarios
experimentaron crecimientos en
el periodo comprendido entre
octubre de 2010 y mayo de 2011
frente al perindo homélogo
anterior (octubre de 2009-mayo
de 2010), los daros de difusién ¢
inversion publicitaria evidencian
una instalacion real de la crisis.
Asi, fa audiencia habfa sido
favorable, con pequenios
porcentajes de crecimiento, para
cabeceras como La Voz de
Gualicia, con 606.000 lectores; La
Nueva Espana, con 367.000, £/
Heraldo de Aragén, con 298.000;
Levante, Faro de Vigo, el Dia o
Diario de Navarra, todos cllos
por encima de los 200.000
lectores.

Sin embargo, la difusién no
dejé lugar a dudas de una
tendencia establecida. En 2010 y
segda las datos de OfD, los
decremenros fueron la tonica
gencral entre los principales
diarios regionales. La Voz de
Galicia, con 97.016 ejemplares,
vio descender sus ventas en un
4% frente al periodo anterior; £/
Diarfo Vigsco, con 71.948, lo hizo
en un 6%, porcentaje de
descenso muy similar a los del
Diario de Navarra, Hevaldo de
Aragon 'y El Norte de Castilla,
con <ifras de difusién de 47.437,
46.933 y 31.473 cjemplares.
Bajadas porcentuales mayores
afecraron a cabeceras como Las
Provincias, Diario Sur o Diario
Montanés, que sufricron
descensos en torno al 10%.

Datos y andlisis

Las cifras negativas de
inversién real estimada que
recoge Infoadex dibujan un 2010
claramente recesivo entre los
diarios regionales frente al afio
anterior. Solo un posirivo 17%

EL CORREO
e = s

L

Iasdnnadmuenlanyudasﬁsales

Sta o3 de Galicia -

Los casi tres millones de

“clientes de Ja caja pasaran
esta semana a NCG Banco -

La Nueva Espana

| Principaa arremets contra Salgate per ::-
Snifosarie» ol tfich beredada de Arocas
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‘El Correo’, ’La Voz de Galicia’ y 'La Nueva Espafia’, son los tres diarios espaoles con mayor audlenua segun los dltimos
datos acumulados de EGM, de entre los editados fuera de Madrid y Barcelona.

experimentado por La Voz de
Galicia, con 28,3 millones de
euros, o porcentajes favorables
més moderados registrados por
cabeceras como Deiaz (9% } o
Diario Montaiés (5%), son la
excepeidn entre numerosos signos
de descenso, la mayorfa situados
entre un 5% y un 18%. Lnrre
estos titulos cabe destacar,
ademis, Swr, La Verdad, Faro de
Vigo, La Nueva Esparia, 1.a
Provincia, Informacién de Alicanse
o Las Provincias.

Carlos Quintana, director
comercial de La Voz de Galicia,
cree que los dltimos movimientos

nacional. En general, la caida de
la prensa regional ha sido mds
lenta y, aunque hay dilerencias
enrre autonomias, se estd
produciendo no solo una
reduccion en la facturacién, sino
la roral desaparicién, como
anunciantes de prensa, de
peqguenas cnpresas.
Probablemente fa recuperacién de
esa publicidad local serd hastante
mis lenta y compleja que la de la
prensa nacional”.

Alfredo Sdnchez, director
comercial de £/ Correo, al que
InfoAdex atribuyé una cifra
estable en su inversion real

Alfredo Sanchez (‘El Correo’): En nuestro caso, el
comportamiento de la publicidad local nada tiene que
ver con el de la nacional. La caida en local esta entre

un 5% y un 6%, mientras que en el mercado nacional
es mas del doble”

del mercado marcan fa paura a fa
hora de hacer estiniaciones acerca
del futuro inmediaro. Asi, sedala,
“los malos resulcados de los
ultimos meses no hacen prever
ningin cambio en la tendencia
de reduccién de facruracién.
Todo apunra a que el afio cerrard
con unos descensos medios
cercanos al 11%”. En opinién de
Quintana, la calda
experimentada por las cabeceras
de difusién regional ba tenido
unas caracreristicas diferentes:
“Aunque los descensos
acumulados de facturacién
publicitaria desde 2008 puedan
ser similares a los de los diarios
nacionales”, sefala, “enricndo
que hay diferencias en cuanto a
cémo ha afecrado la crisis a la
prensa regional y a Ja prensa

estimada de 2010 frente a fa del
afio anterior, con 26,4 millones
de curos, considera, aparie del
hecho de que la tendencia a la
baja es menor en la publicidad
local que en la nacional, al
menos en el Pais Vasco, que la
posibilidad de otros andlisis s
hace complicada por las
caracteristicas de la situacién
general. De este modo, lo que
suceda en términos de negocio
durante el presente ejercicio “estd
siendo complicadisimo de
predecir por la falta de visibilidad
de cualquier parimetro
macroeconémico. En nuestro
caso, ¢} comportamieneo de la
publicidad local nada tiene que
ver con ¢l de la nacional. La
calda en local es la prevista {encre
un 5% y un 6%), mienceas que

en ¢l mercado nacional es mds
del doble que en el mercado local
(-15%)"

En opini6én de Sdnchez, 2011
estd presentando lo que
denomina “una peculiaridad
adicional a lo que yo llevo viendo
en mis de una déecada dedicado a
esic negocio. Las scgundas
quincenas de cada mes superan a
las primceas, cosa que jamds
habia sucedido en la prensa local
vasca. Respecto al ultimo
crimestre, lus pcrspccri\-us son
crueles, habrd s caida que en
la primera partc de ano,
especialmente por la publicidad
insticucional y la wadicional
desaparicién de la publicidad
privada en época preclecioral”.

Internet

El dmbiro digital aparcce para
cl mundo de Jos medios
impresos como un parte del
presente y como la realidad
dominante en un (uturo muy
cercano, destinada a influir de
forma determinante en su
meodelo de negocio. En opinién
de Carlos Quintana, los
anuncianres locales estdn
cnrrando con diferentes ritmos
en cste nuevo esquema. “Se va
produciendo ese cambio, pero en
el caso del pequenio anuncianre
es un proceso muy lento, y en el
que la web del periédico tiene
muchos mds compertidores en
forma de webs especializadas y a
precios minimos”.
Segiin Sdnchez, “cada diz que
pasa su presencia en nuestras
webs es mayor, pese a su
iradicional uso del papel, estci
alll’ncnlﬂndﬂ P['Ogr(‘&i\'l"“k‘n[c
tanto la facturacién como el
nimero de anunciantes de
nuestras webs”.
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