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PRESENTACION 

El lector tiene en sus manos un trabajo que, bajo el tftulo de "Libro Blanco de la Prensa Técnica y Profesional Espanola", 
aparece tras largo tiempo de estudios, anélisls, revisiones y profundizaciones. 

En tanto que elemento de transmisión de conocimientos relativos a la actividad profesiom1I de las personas, la Prensa 
Técnica y Profesional constituye un vehfculo prlvileglado de formación permanente, favoreciendo la productividad 
Individua! y colectiva y , por tanto, la competitividad del conjunto de la sociedad espanola. 

Cuando la Asociación Espanola de Prensa Técnica y Profesional (AEPTP) promovió la realización de este estudio, el 
objetivo fue realizar un Inventarlo del sector, saber quiénes éramos y conocer algunas cifras fundamentales: volumen de 
facturación, empleo, precios. También analizar la adaptación de la oferta a la demanda de los clientes: suscriptores y 
anunciantes. Conocer también la estructura del capital y la estructura departamental. Todo ello permHló establecer los 
puntos fuertes y débiles del sector, y eNo condujo a una primera serle de recomendaciones de actuación. Finalmente se 
introdujo un capítulo sobre estructura financiera obtenido a partir de los datos del Registro MercantU (en anexo todavía en 
esta primera edición por ser la muestra aún insuficiente, pero que formará parte del cuerpo principal en una próxima 
edición), y se ha realizado un esfuerzo de última hora para presentar parámetros básicos del sector en otros palses 
europeos para así poder compararlos con los del nuestro. 

La AEPTP querla, en definitiva, saber si aquéllas suposiciones que estén guiando su actuación, y que son presentidas de 
forma Intuitiva por su Junta Directiva, podlan ser confirmadas de forma objetiva y racional. No sólo ha sido así - en 
ocasiones con creces - sino que el proceso y este libro han servido para profundizar más en otros diversos aspectos. 

Los resultados muestran un sector correctamente valorado por sus clientes pero con una seria problemática estructural. 
Los datos financieros recogidos en este libro corrresponden al ejercicio 1991: el sector conoce bien la disminución de 
ventas y de márgenes en 1992 y las todavla menos esperanzadoras perspectivas para 1993. 

Sin ser ni mucho menos el único problema, la falta de transparencia, en particular de las cifras de tirada y de difusión, 
consituyen un hándlcap de primer orden que afecta al sector en su conjunto - y en mayor medida a quienes más activos 
son. 
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Asf, éste debe ser, y ya lo está siendo, el elemento que la Junta Directiva ha considerado prioritario, y que forma parte 
destacada del programa de actuación que acompana a la candidatura que ha sido elegida para los próximos cuatro anos. 
Es, sin embargo, de Justicia, reconocer que el punto de partida, la reforma de Estatutos por la que la pertenencia de una 
revista a la AEPTP es inseparable de su sometimiento a un control obfetivo de dHuslón, fue iniciada, y aprobada en 
Asamblea por amplia mayorla, durante el mandato de la Junta Directiva anterior. 

Finalmente deseo manifestar mi más sincero agradecimiento a todas aquéllas presonas que han hecho posible este 
trabajo: el buen número de editores que han prestado su colaboración suministrando datos, opiniones y tiempo a los 
redactores del proyecto; a todos los miembros de la Comisión de Seguimiento, que han examinado y corregido cada una 
de las sucesivas versiones, habiendo anallzadO y redactado por sf misma una buena parte de este texto; las reuniones 
de trabajo de esta Comisión han sido altamente instructivas. A aquellos expertos técnicos que desinteresadamente han 
supervisado capítulos correspondientes a sus conocimientos especfficos, como es el caso, entre otros , de Josep Marfa 
Regás en el capitulo de producción. 

MI agradecimiento también a Leandro Barquín, gerente de la AEPTP, y a sus servicios administrativos, sin cuya 
asistencia a esta labor hubiera resultado mucho más onerosa. Y desde luego a Angela Angulo y a Gabriel Vlllarrubia, de 
la firma Deloitle y Touche, responsables de la realización y del documento final. 

El esfuerzo de todos habrá valido la pena si este informe permite, tanto a los editores como a la AEPTP, así como a 
todos los demás actores de este sector, tomar decisiones acertadas tendentes a mejorar la formación y la adividad de la 
sociedad espanola en sus vertientes empresarial, profesional y, en general, laboral a cualquier nivel de Implicación o de 
cualificación (el trabajo es parte importante de la vida de las personas). Y ello, necesariamente, de forma rentable para 
los editores. 

F erran Pulg Vllar 
Presidente de la AEPTP 
Presidente de la Comisión de Seguimiento 
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• El alcance del trabajo consiste en la realización del "Libro Blanco de 
la Prensa Técnica y Profesional" como un estudio riguroso y 
profundo del sector para mejorar el conocimiento del mismo y valorar 
su actual situación socioeconómica. 

• Los objetivos perseguidos en el presente estudio son: 

- Determinar e identificar la actual situación de la oferta y la 
demanda del sector 

- Diagnosticar los principales puntos fuertes y débiles del sector 

Establecer las principales líneas, genéricas y específicas, de 
actuación. 
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Fuentes de lnfomhiclóil 
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Listado de Correos 
Folletos de las editoriales 
Encuestas de las editoriales 
Estadísticas de OJO 
Escuela de periodistas 
Esladlsticas de las asociaciones de Business Press 
de los países europeos 

. Estudios de la Asociación Espanola de Prensa Técnica 
y Profesional 

Se han realizado 60 entrevistas personales de una hora de 
duración media a editoriales de Prensa Técnica y Profesional 
serecclonadas aleatoriamente en base a los listados 
proporcionados por la AEPTP. 
Debido al bajo Indice de respuesta en el apartado financiero 
se repitió un mailing a las mismas con el apoyo de la AEPTP 
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. Estudio de hábitos culturales del Ministerio de Cultura 

. Estudios de inversión publicitaria de Walter Thompson y de 
la Federación Nacional de Empresas de Publicidad 

Deloitte & 
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Entrevistas telefónicas a 102 profesionales receptores de PTP como 
lectores potenciales de la misma 

. Entrevistas personales de media hora de duración a 34 anunciantes en PTP 
Entrevistas de media hora de duración a 7 agencias de publicidad 
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• Por Prensa Técnica y Profesional hemos considerado todas las revistas dirigidas a servir las necesidades 
de formación e Información de un público profesional y laboral, a cualquier nivel. Una revista técnica y 
profesional es aquélla cuyo contenido editorial se refiere a la actividad laboral del lector. 

• La Prensa Técnica y Profesional es prensa especializada, pero no toda la prensa especializada es técnica 
y profesional. Así, una revista especializada en cualquier tema (ej: moda, deportes, interiorismo, 
automovilismo, audiovisual) sólo se considera técnica y profesional en el caso de que esté prjncjpalmente 
dirigida a los profesionales de cada sector, por oposición a las que están principalmente dirigidas al 
público en general en tanto que aficionados del tema· de que se trate, usuarios o consumidores de los 
productos o servicios objeto de la revista. 

• Con respecto a la prensa de gran público o a la divulgación científica, la Prensa Técnica y Profesional se 
diferencia en varios aspectos, que son los que marcan principalmente su incidencia en la sociedad. Estos 
son: 1) población objeto muy acotada; 2) tiradas generalmente cortas, acordes a lo limitado de la 
población objeto; 3) mayor rotación e índice de lectura por ejemplar; 4) tipo de información muy acotada; 
5) mayor Interacción lector-editor; y 6) la publicidad es activamente buscada por el lector (por oposición a 
otros medios, en que la publicidad es "encontrada"). 

• El establecimiento de la metodología: el número de entrevistas y los cuestionarios detallados para las 
mismas se desarrolló al principio del estudio y mediante la aprobación para el mismo de la Comisión. 
Cada uno de los cuestionarios realizados se adjuntan en el Anexo "Cuestionarios" 

. 4. 
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• La clasificación sectorial se ha realizado en base a la clasificación operativa que nos proporcionó la 
Asociación de Prensa Técnica y Profesional en 17 sectores: 1. ·•Agricultura", 2. "Alimentación", 3. 
"Arquitectura", 4. "Artes Gráficas."' 5. "Belleza", 6. "Construcción", 7. "Economía Empresa", 8. 
"Electrónica", 9. "Hostelería", 10. "Industria", 11. "Informática", 12. "Marketing", 13. "Otros", 14. "Salud", 
15. "Seguridad", 16. "Transporte" y 17. "Turismo". 

• Sin embargo en algunos cuadros, por motivos de espacio, hemos agrupado algunos de ellos por tener 
una temática similar o por ser sectores del mismo tamaño (sin prejuicio de poder conocer sus datos 
individualmente, que se encuentran siempre reflejados en los anexos), de la siguiente manera: 1. 
Agricultura y Alimentación, 2. Arquitectura y Construcción, 3. Belleza, Artes Gráficas y Seguridad, 4. 
Economía, Marketing y Transporte, 5. Electrónica e Informática, 6. Hostelería y Turismo, 7. Industria, 8. 
Otros, y 9. Salud. 

• La función publicitaria que cumplen muchas de las revistas técnicas y profesionales constituye una rama 
del marketing cuya denominación anglosajona ampliamente aceptada es "business to business 
marketing". Es decir, "marketing de empresa a empresa" o ''de profesional a profesional", diferenciado 
del "consumar marketing", o marketing de productos de consumo dirigido, no a informar sobre productos 
o servicios consumidos por empresas o profesionales, sino a estimular el consumo de los receptores en 
tanto que consumo individual o familiar. 

A falta de una denominación española más concreta (la expresión "marketing industrial" es 
excesivamente restrictiva), se emplean en el texto, indistintamente, las expresiones arriba indicadas, así 
como la denominación "marketing técnico y profesional", que proponemos como término más definitorio. 
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• El único apartado donde no hemos podido seguir esta clasificación sectorial han sido en los datos de 
la evolución del número de revistas; datos obtenidos a partir de la única fuente de Información 
disponible para anos anteriores (la Guía de los Medios) que utiliza epígrafes clasificatorios distintos 
según los anos, por lo que hemos optado por mostrar la única posible para uniformar períodos. La 
clasificación es como sigue: 1. Agricultura, 2. Alimentación, 3. Aeronáutica, 4. Filatelia, 5. Economía y 
Empresa, 6. Hostelería y Turismo, 7. Salud, 8. Márketing y Publicidad, 9. Otras revistas Técnicas y 
Profesionales. En este último apartado se incluyen casi todos los subsectores de industria además de 
las revistas de arquitectura, construcción, informática y transportes. 

• La definición que hemos seguido para los distintos conceptos tratados en el estudio se ha realizado 
siempre en base a las definiciones de las preguntas realizadas a los entrevistados y que se aclaran en 
cada uno de los cuestionarios. 

·6· 



1 

1 
1 

Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

o 
1¡~,',/i' 7.ttt1ii~BB~rur;.~ -~:xr;, !IIID~~M ~ ¾~1IT'm~'i·1:

111¡¡t• ~r,f;fm~ -,~: tfr:"¡{;§:1 
:E~ ~ ~½~~ ❖• _ .. R; __, .1i ~.~ -l· .- ... A ,.n'Jt.-, ...... 

PASOS 
1 

EN BASE A RESULTADOS 

Fuentes escritas: A panlr de la cual se ha obtenido el universo real: 

• 1. Creación de la Base 
- Guía de los Medios 1 Nu de revistas 1 

- Listados de prensa de Correos N9 de revistas por sectores 
de Datos de revistas - Información editoriales N~ de editoriales 
dePTP Se ha discriminado por prensa técnica, N9 de editoriales por sectores 

profesional y especializada, con Periodicidades medias y por sectores 
el apoyo de la AEPTP Precios medios y por sectores 

1 

2. Creación de la Base - % revistas controladas /lotal revistas PTP i 

- Difusión revistas controladas de Datos de revistas Fuente: 
- Distribución geográfica da PTP controladas • OJO y base de datos PTP 
- Distribución de pago y gratuita 

3. Tabulación de los Fuente: 
- Estructura productiva 

datos de la muestra - Entrevistas a editoriales, aplicación 
- Estructura comercial 

selecclonada de los resuRados de la muestra 
- Inversión Publicitaria en PTP al universo real 

' Fuente: 
- Memorias AEPTP 

4. Recopllaclón - Escuela de periodistas - Electos socioeconómicos 
otra Información - Legislación - Marco legal 

- Estudios de las asociaciones de - Situación en Europa 
• Business Press" en Europa 

1 
5. Tabulaclón de Fuente: 

los dato& de las muestras - Entrevistas a receptores de PTP 
• Mercado lector: actitudes 

salacclonadas - Entrevistas a anunciantes en PTP 
- Mercado publicitario: actitudes - Entrevistas a agencias de Publicidad 

1 

7-



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche o 

l .. :(I,t:íllíiD:&i·:❖:::::. 1 ,,_,:·.·;,,~·~r•gt'-'"'áifiiii,í~:·:.,,:1 1.1. Nilmero do rev11ta1 • . ] 

El Número de revistes de Prensa Técnica y Profesional 
(PTP) Identificadas ha sido de 1.184 de las cuales, por 
temática, es el sector salud mayoritario, representando un 
28% del total con 340 revistas, seguido del sector industria 
que represente un 14%. 

Total revistas 1.184 

i= ~::;,~~' -~·¡--
~::e!t'-r:~ !~ 

rsec&ores 

4% 84% 

Bell.A.G ~.~ ... , .... ~.~-Allm Arq.Const. 7,5% 
::::•··· ' ,_..;,::-:_-:.·:. '• O

lro ,;-,~,., •• • •. ~··· .• •. ··, Eco Mrk Trans ~;::-·•: ·:::~.)' .. ·~· · .... : .. 
17% t❖•·.<•::, ~~· 9,9% 

1 '1' ,, ·11111~,.-; lnf Eloctr 6'I, 

111 111·111r , ~ ... - Host: Tuflom 
Salud m11u11111n• 111du5 lria 3,S% 

28% 
14% 

Fuente: Base de Datos D&T ANEXO 1 
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• El sector "salud", que Incluye medicina, farmacia y 
veterinaria es el sector que engloba un mayor 
número de revistas, habiendo sido identificadas 340. 

• El sector "otros" ocupa la segunda posición al estar 
formado de múltiples sectores con un número 
pequeno de revistas. Los sectores que aquf se 
engloban son: temas municipales y de las 
Administraciones Públicas, ciencia y educación, 
derecho, soclologla, psicologfa, lingüistica y otras 
ciencias y algunos pequenos sectores que podrfan 
también haber sido incluidos en el sector Industrial, 
pero que hemos optado por incluir en este apartado 
siguiendo nuestra clasificación de partida 
proporcionada por la AEPTP: joyerla, tintorería y 
limpieza. 

• El tercer sector més importante es "industria", que 
Incluye varios subsectorcs tanto horizontales como 
verticales. Estos son los diferentes subsectores 
industriales ademés de las técnicas aplicables en 
común a varios de ellos (manutención, logística, 
envase y embalaje, instalaciones, bienes de equipo, 
etc.) 

• Para el resto de los sectores el número de revistas 
es Inferior oscilando entre las 13 y las 64. 

Deloitte & 
Touche 

1.1. Nl.imero da revl91il por 18ciote• . : 1 

N9 de revistas totales de PTP por sectores 

Salud 
Otros 

Industria 

Eco Empresa l:!!~ 54 
Transporte • 49 
Agricultura 64 

Construcción 58 
lnlormálica 

Alimentación 
Arquileclura 

Turismo 
Electrónica 

Belleza 
Hostelerla 
Seguridad 
Marketing 

Artes Gráficas 

206 
172 

1 1 

340 

o 50 1 00 150 200 250 300 350 

Fuente: Base de datos de D&T. ANEXO 1 
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1 ;"" ,. A~A~SIS DE.LA QFt!AT~ 1 ,<:,::1~~.:c.raqtetfatWi.G•Wé,_¡.; 1.1. Nllrilero de revista•~ fuent~ ln,t)rmac~n J 

• Para identif lea, las revistas de PTP, el proceso 
seguido ha sido: 1. Recopilar todas las fuentes 
escritas existentes (Guía de los Medios, catálogos 
de las Asociaciones Profesionales, y listados de 
publicaciones distribuidas por Correos) y 2. 
Determinar la calff icaclón de la publicación dentro 
del sector de PTP con el apoyo de la AEPTP. 

Sólo 
Guía de lo· 
Medios 
377 revistas 

Q Otras fuentes 59 

1400 

1200 

1000 

800 

800 

400 

200 

o 

N11 de revistas según fuente de Información 

1374 

704 

Medio• Correos 

■ Especl■ltradas 

□ T6cnlcas y Pr. 

• Por Prensa Técnica y Profesional hemos considerado todas las 
revistas dirigidas a servir las necesidades de formación e 
Información de un público profesional y laboral, a cualquier nivel. 
Una revista técnica y profesional es aquélla cuyo contenido 
editorial se refiere a la profesión del lector. 

• Según este procedimiento y con el apoyo de la Asociación se 
han identificado 1. 184 revistas, de las cuales 448 han sido 
comunes a ambas fuentes y el resto sólo han sido Identificadas 
en una fuente de Información. 

• Consideramos haber identificado el grueso de las publicaciones 
técnicas y profesionales con este procedimiento, aunque puedan 
existir algunas más que por tener sólo un ámbito regional o local 
no hayan sido recogidas en ninguna de las fuentes de nuestro 
estudio 

• 10 • 
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• De las 1.184 revistas identificadas, un 
22,6% son editadas por Sociedades y 
Asociaciones Profesionales y un 7,4% por la 
Administración Pública y Universidades (1). 

• Es, sin embargo, mayorilario el porcentaje 
que representan las revistas publicadas por 
odltorlales (66%) bien de manera 
Independiente o bien representando a una 
Sociedad (2). 

• El total de las revistas de PTP que van a ser 
objeto de nuestro estudio queda, por tanto, 
reducido a 782 més 46 de difícil 
Identificación, lo que representa 828 
revistas. 

Deloitte & 
·Touche 

o 

Total revl1t11 PTP de edltorlalaa 828 

N11 de r~vlsta-ª por tipo de edltorlal 

3,89% 

7,43% 

■ SOCIEDADES 

0 APYUNIV 

l'J EDITORIALES 

■ PDT.INDENTIF 

782 rev. de edltortales + 46 dlflcll Identificación = 828 

Fuente: Base de datos O&T. ANEXO 2 

( 1) La clasificación considerada ha sido la siguiente: Sociedades incluye Asociaciones, Colegios profesionales, 
Confederaciones y Clubes. Administración Pública y Universidad incluye Academias, Consejos de investigación, 
Fundaciones e Institutos. 

(2) No se ha considerado como revista de Sociedad aquella editada por una empresa editorial aunque represente a dicha 
Sociedad únicamente se han considerado revistas de sociedad cuando la editorial era la misma sociedad y asf constaba 
en nuestra fuente de Información. 

- 1 1 -
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1 f. ~N~4s•$.J)~:Í-A' OFERTA 1 ::•1.{Qlr.a~erl$.t~-s·.á•~r.aie•:.' ~2. Evolucl~r:t revistas éSpaclallzad11 y PTP ! 

• Según la única fuente de información disponible para 
datos anteriores a 1990 (la Gufa de los Medios) el 
número de revistas totales (Incluyendo PTP y 
especializada) ha experimentado la evoluclón que 
rruestra el gráfico. 

• El número de revistas se ha multiplicado por 4 desde 
1965, pasando de 448 revistas a 1.872 en 1991. 

• El número de estas revistas se muestra en el anexo 3. 

'Yo de crecimiento del n• de revistas. Periodos 1965,,1990 

1000/o~-•--•••~•---••-••••••--••r••••••-, 
■ 1 1 1 1 

80%f~··-·~·----···&·-······~······-~ 1 1 1 1 

60% --- ---~--------•--------:-------·{ 
1 1 1 ■ 

40% •• - • - - - - • .,_ - - • - - - - • - - - - - - - ... • - -.,,...<'::' 1 
• ' ·~ 1 20% -- - -· -- J~ -·- ·-'- ·- - - • ,.. ••• • - -- •• ' I ......... 1 _......,. t I 

:::,.1 <'.: f 1 0%1 ! ..... ;.> '. 
1 1 

-20% ~-------J·-------6··------~-······~ 

~ ~ 

* 
o 
'? 
~ ! 

Cl0 

o 

~ 
fu ente: Gula de los Medios. ANEXO J 

2000 

1500 

1000 

500 

Evolución del número de revistas totales 

------, ------,------ ,------,------. 
1 1 1 1 

' 1 • • -·----~------•------... ·------.-----.. 1 1 1 I 1 
1 1 1 I 
1 1 t 

-·----~-- ·-·--i------i 
1 1 

1 1 1 -----~ ------:------.. :-.. ----~------~ 
' 1 
1 o +----t----+-----+----+-----t 

m ~ 
O> 

!!? 
O> i ¡ §1 .... ..... - - .... -

Fuente: Gula de los Medios. ANEXO 3, 

El mayor crecimiento se dló en el período 1965-70 donde el 
número de revistas creció un 92%. A partir de este ano el 
crecimiento es importante pero menor hasta el periodo 
1975-80 donde existe una disminución del número de 
revistas en un 9%. 

A partir de mediados de los 80 vuelve a imponerse un ritmo 
de crecimiento que se acelera en el periodo t 985• 1990 con 
un 50% de crecimiento. 

(") La evolución de las revistas puede estar Influida por la propia 
evolución de la fuente (Gula de los Medios). Sin embargo, el 
índice da representación de las revistas ha sido siempre 
mayoritario, según nos ha confirmado la propia Gula. 
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La evolución del número de revistas que hemos considerado de PTP (1) sigue un patrón similar a la evolución de revistas 
totales. Existe un crecimiento sosJenldo hasta 1975, una disminución en el periodo 1975 -80, con una leve recuperación en 
1980-85 y un crecimiento a partir de este ano. 

El crecimiento se ralentiza, hasta llegar a un decrecimiento en el número de revistas del 10% en 1980, ano a partir del cual el 
sector se recupera con un crecimiento en 1985-90 del 54% (2). 

120% T ••••• •••-.-- - • -·•- • • ••·•• • • • ....,. • • ••••• • 
■ 1 1 1 1 

100%~•·-·····~········i········-~·-·-···-f 
80% ·- ·····~-----·-·:·········:.·- •••••• : 

1 1 1 1 

60% ----- ·--~--------1---------~-·------~ 
40o/o ••••••• !. •••••••• : •••••.••• :.z:•• - .. : 

'! ' ' ' 20o/o •••••••••'-- •••~•'-••••••••J ••---•""'' 
1 1 , 1 

0% +----+----"""""=:~::::,1""'~-+------i 

-20% 
1 ■ 1 1 ............ ~-~ ......... , ............... ~ .. ~ .......... , 

Fuente: Gula de los Medios. ANEXO 3 . 

Evoluclón N11 de revistas de PTP 

2000 - --------.-------,-------"'·--~-·-"'·------ ... 
1 1 1 t ■ 

: : 1 1-;✓-:-1 1500 -------t--------t--·"'···i·""'··~··i .. - •• -- .. -: 
: : : ' : 
1 ...... 1 ~. , 

1000 ......... +~1-· .. ··"•f·~----"1·---·- ,' 
" 1 1 1 t ../• 1 ' 

500 .~ ••• / .............. ---······--··--.: 1 1 e 1 

o -
t965 1970 

' ' . 
' ' ' 1 1 1 

1975 t980 1985 1990 

Fuente: Gula de los Medios. ANEXO 3 

( 1) Porn dAIArminnr In Avolución del n' de revlsla11 de PTP, a !olla dA estadlstica!I, hemos sAguido un crl!Ario que consideramos muy limitado 
en t~rminos absolutos pero no para Indicar una tendencia en la evolución: hemos contabilizado las revistas según la teméllca que 
consideramos més próxima a la prensa 16cnica y proleslonal, pero sin &í)alizar las revislas. Según esle criterio hemos contablllzado las 
revistas que existlan en la Gula de los Medios en un delarminado número de sectores. El detalle de los sectores considerados y no 
considerados se expresa a continuación. Somos conscientes de que la temática no es un criterio adecuado de definición, pero el único 
en este caso como indicador de una evolución. 

(2) El número de revistas para 1990 se ha fijado, en lugar de con las cifras reales del esludio ( 1.184 revislas de PTP según nuestra base de 
datos) siguiendo el mismo criterio de la evolución para mantener una uniformidad de crllerio en la evolución. Según esle criterio las 
cifras se expresan en el anexo 3 (1,049 revistas consideradas con reservas de PTP). 
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Agricultura 

Alimentación 

Admon. Pública 

Aeronautlca 
EPIGRAFES DE LA GUIA DE LOS Arquitectura 
MEDIOS, CUYAS REVISTAS 

Artes Gráficas HAN SIDO CONSIDERADAS 
PARA EL CALCULO OE LA Automática 
EVOLUCION, DE REVISTAS 

Belleza OEPTP 
Calzado 

Comercio 

Construcción 

Derecho 

Arte, Liter, Cultura 

EPIGRAFES DE LA GUIA DE LOS Automovilismo 
MEDIOS, CUYAS REVISTAS Cine, Teatro, Foto 
NO HAN SIDO CONSIDERADAS 
PARA EL CALCULO DE LA Deportes 
EVOLUCION. Discos, vídeo 

Educación, Fami 

Economfa 

Electrodomésticos 

Electrónica 
1 

Energía y Petróleo 

Envase Embalaje 

Estaciones Serv. 

Ferrocarriles 

Ferretería 

FIiateiia 

Fluidos 

Host. y Turismo 

Industria. General 

Fotonovelas 

Humor 

lnf antil y Juvenil 

lnformac. Gral 

lntormac. Local 

Moda 
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Informática 

Ingeniería 

Inmobiliarias 

Joyerla 

Limpieza 

Madera 

Manutención 

Marktg. Public. 

Material Plástico 

Mecánica 

Metalurgia 

Mlnerfa 

Muebles y decoración 

Femeninas y Hogar 

Radio, TV 

Religiosas 

Sindicales y Politicas 

Toros 

Deloitte & 
Touche 

t\ 

Obras Públicas 

Papelería 

Patentes 

Piel 

Químicas 

Producción 

Salud 

Refrigeración 

Seguridad 

Tabacos 

Tintorerlas 

Erotismo 

Pasatle lll)OS 1 

Sucesos 
·-

Otras 

Bricolage 
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El cuadro muestra el crecimiento acumulado 
anual del período de nuestro estudio 
1965-1990 por cadR uno de los sectores 
ldP,nliticados en la Gula de Medios (1). 

El crecimiento acumulado medio para todo el 
sector anallzado es del 10%. Los 
subsectores que destacan por tener un 
crecimiento mayor son el subsector "Otras 
revistas Técnicas y Profesionales" con un 
14%, el sector "salud" con un 13% y 
"hostelerfa y turismo" con un 12%. 

El sector "Otras revistas Técnicas y 
Profesionales" Incluye todos los subsectores 
que se enuncian en el anexo 3 y que son 
predominantemente sectores industriales 
además de arquitectura, construcción, 
Informática y transportes. 

El sector que muestra un menor crecimiento 
es "agricultura", el • resto muestra un 
crecimiento medio. 

Deloitte & 
Touche 

o 
1; 2. ÉVóluclón tév~stál• di ~~:~r:_.ó~ 

', •,' ......... ,.; ... •· ., ..... ' ...... •·•, 

Crecimiento acumulado anual 1965-1990 de las revistas or sectores 

Otras Téc. y Prof. 

Mrktg. 'f 
Publicidad 

Salud 

Host.y Turismo 

Economía 

Alimentación 

Agricultura 

0% 

14% 

5% 10o/11 15% 

Fuente: Gula de lo~lo__J. mexo 3 ' 

(1) La clasificación sectorial utilizada en este apartado difiere de la clasilicaclón general en 17 sectores utlllzada en 
nuestro estudio, debido a que la única fuente disponible para datos anteriores a 1990, la Gula de Medios utlllza 
epígrafes clasificatorios distintos según los anos. Hemos utilizado la única disponible para uniformar períodos. 
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• El n11 de revistas de PTP controladas por OJO es minoritario. Son 148 revistas 
lo cual representa un 17,8% del total de revistas de Prensa Técnica y 
Profesional, en lo que se refiere a revistas de empresas editoras. 

• Es Importante clarltlcar que el estudio se refiere a las revistas de las empresas 
editoras de PTP. Dejamos al margen todas las revistas editadas por 
sociedades, asociaciones, colegios profesionales, administración Pública y 
demás entidades no consideradas empresas editoriales. 

Otros 3% 
Ballaz■ A.G. Seg. 3% 

Eco. Mr.Tr. 2% 

Salud&O% 

Agrlc. Allm 3% 

lnf. Electron 7% 

Host y Turismo 
1% 

Industria 
14% 

Fuente: OJO. ANEXO 5 
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1. á. F1~111as controladas por.OJo· 

Aev. controladas por OJO 
17,8% 

1 Fuente: OJO. ANEXO 4) 

• Por sectores, las revistas de salud 
representan un 60% del total de 
revistas controladas por OJO, 
seguidas de las revistas del sector 
Industria que representa un 14%. 

• El resto de los sectores representan 
porcentafes muy pequenos del 1 al 
6%. 
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• Repitiendo la operación por sectores, la 
conclusión es similar. Sólo un porcentaje 
muy pequeno de revistas están 
controladas por OJO. Destaca el sector 
salud, donde el porcentaje que 
representan las revistas controladas es 
rm1yor (un 34%). 

• Los grupos de informática, Industria y 
arquitectura son los segundos sectores 
con mayor control porcentual, siendo 
respectivamente las revistas controladas 
sobre las totales el 19, 16 y 19%. En el 
resto de los sectores, el número de 
revistas controladas representa 
porcentajes muy pequenos sobre el total 
(del 1 al 10%). 

• El cuadro, por operatividad, agrupa a 
algunos de los 17 sectores 
independientes. Los datos desglosados 
para cada uno de los sectores se 
muestran en los anexos 5 y 6. 

200 
180 
160 
140 
120 
100 
80 
60 
40 ' 
20 4 

Oeloitte & 
Touche 

1. 3. Flev1sta1 co_titrioladíiii Pht OJ¡j 

Revistas controladas y no controladas de cada sector 

■ Controladas 

D No controladas 1 

198 

96 
71 

35 

3 4 5 
o -t-11111......Ll,,I_ ...... ,...._ ........... -'-" 

17 

.,; E 
en u, 
o ·e 
:e i= 

111 ·s 
!I 
"C 
e 

Fuente: OJO y Base Datos O& T. ANEXOS 5 Y 6 
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h,.\f1;'' í}~¡~,-~b~LA'OFERTA 
-~ :;--. H ~--,:· • -:. ~-b ·1,.., _ ...... ~. ,. · ~~--:: .·;:"i~: ~ractertjf~~:i•..,.:i~::: • '. ~'j 

. •': . . ....... , , ··••., . . .. ,' 1. 3. Evolución revistas có~trol~as 

• A pesar de que el número de revistas 
controladas por OJO es minoritario, sin embargo 
su evolución es significativa. Desde 1966 
(cuando aparece el control), hasta la fecha el 
número de rev. controladas se ha multiplicado 
por &. El mayor crecimiento se da en los últimos 
5 anos (1985-1990) periodo en el que se 
manifiesta la mayor necesidad en este tipo de 
control. 

Relaclón revistas controladas y no controladas 

1000 901 
900 
800 
700 

600T 474 
500 

816 624 
537 ■OJll 

400 □SIN 
300 
200 
100 l 11 

1◄811 

O, 

1970 1975 1980 1985 1990 

Fuente: OJO y Gula de los Medios. ANEXO 3 

Evoluclón del número <fe Flevlslas controlaefas 

140 •••------r·--------r-··-··-·-r·-•·--···• 
120 ---------~---------t ......... t ••••••• : 1 , t 1 

100 ... - -- - -- • ~- - --- --- _:,. __ • • •. - .. -~---. • --! 
1 1 1 

80 ---------~---------~---------~--
60 ---------~---------~--- -- ----! 

1 -- o 1 
40 .......... ~l,642 -----t--·--·--·-1-·--·--•--: --=:-::-::::· 1 1 1 
20 ■ -------~---------t---------:-------•--; 
o I l l 1 1 
1970 1975 19B0 1985 19SJO 

1 Fuente: Gula de los Medios 1 

• El número de revistas controladas crece porcentualmente 
sobre el total de revistas de Prensa Técnica y Profesional, 
es decir, crece por encima del crecimiento en el mlmero de 
revistas, sobre todo en el último periodo de nuestro análisis 
(1985-1990). 

• La metodología empleada para contabilizar los datos 
anteriores a 1990 es similar a la empleada para determinar 
la evolución de las revistas. Hemos contablllzado las revistas 
consideradas con reservas de PTP como aparecían en la 
Gufa de los Medios y no hemos diferenciado según et tipo 
de editorial, por lo que estamos incluyendo revistas de 
sociedades y colegi(?S. 

• Con todas las reservas anteriormente mencionadas, 
consideramos que a pesar de ellas es un Indicador 
estimativo de la evolución. 
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:-:>) ¡ cara~tr~1ci~ d•~téli$ , i. 
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• Para determinar la difusión media de las revistas de PTP, los 
únicos datos fidedignos son los datos de difusión auditados por 
OJO. Consideramos que la difusión media de las revistas no 
r.onlrolRdM por o.m P.!-1 l-1iQnitlcatlv~mante menor a la de las 
revistas controladas, ya que las revistas que voluntariamente se 
someten a dicho control son generalmente revistas de mayor 
difusión y que quieren dernostrarto de esta manera. 

• La diferencia entre tirada y difusión es pequena: 692 ejemplares 
lo cual representa un 6% del total de la tirada. Esta diferencia se 
explica, en el caso de revistas de distribución por Correos, por 
las revi_stas que quedan en la editorial para atender demandas 
de ejemplares sueltos, o para obligaciones concretas de 
intercambio y regalos. 

eo 53 
"19 

r;n 

"º 
~o 

:'O 11 1? 
,... 

1() -
o ::( 

1 1 ¿,§ ~s ~1 R ! él 1 - ~ ;¡, /\ 

1 Fuente: OJO. ANEXO 7 
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12.000 

10.000 

8.000 

6.000 

4.000 

2.000 

0-1--

Tirada m1dl1 11.274 

D Tirada 

■ Difusión 

Difusión '°'ldla 10.582 

1 Fuente: OJE0NEXO 7 

• Sin embargo, las medias pueden distorsionar la 
realidad si no se comparan con otras medidas. 
Por número de revistas observamos que el 68% 
de las revistas llenen una difusión menor a 
10.000 cjemplmcs de media, Sólo 8 revistas 
tienen una difusión mayor a 30.000. 

• Si se omite la influencia de las revistas clentfflcas, 
de difusión mucho més baja, la difusión media de 
las revistas no clenUflcas da difusión controlada 
es de 12.931, mientras que la de las revistas 
cienlíllci:is controladas es de 8.399 
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• La estimación de la difusión media de las revistas PTP se ha realizado sobre la muestra de sesenta 
editores entrevistados. Esta muestra recoge el conjunto de PTP incluyendo tanto a las revistas 
controladas como a las no controladas. 

• Sin embargo, los resultados de las entrevistas para el tema de la difusión no nos permiten presentar 
datos fidedignos del sector. los propios entrevistados han manifestado que normalmente no son 
reales las difusiones expresadas por ellos mismos, debido al hábito que se ha creado en el sector de 
declarar tiradas y difusiones muy superiores a las reales. 

• Se ha acudido a Correos, como fuente de información complementaria sobre número de ejemplares 
depositados de las revistas, pero dicho organismo nos ha manifestado no poseer estas cifras. 

• La media de difusión de las revistas de las editoriales entrevistadas, según las cantidades oficialmente 
expresadas por las mismas ha sido de 8.399 ejemplares. Según varios de los entrevistados, esta cifra 
habría que dividirla por dos para obtener una difusión media fidedigna. Los editores que forman parte 
de la Comisión de Seguimiento entienden que esta estimación sigue siendo optimista, y dividirían la 
difusión declarada por un factor todavía mayor. 

• La única manera de llegar a obtener dicha dliusión real sería la de poder contar con datos auditados 
por organismos de control de difusión, en las revistas que no disponen del mismo. 

• Debido a la escasa fiabilidad de los datos y a la falta de representativida de la muestra analizada por 
sectores, no presentamos los datos de difusión por sector. 

- 21 -



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

a 
,:; ':t 
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• La difusión media por revista mayoritariamente varía poco, ya que al lanzarse se fija un mercado objetivo y un número 
determinado de ejemplares que cubran el coste con los Ingresos. No existen datos estadlstlcos fuera de las revistas 
controladas por la OJO en los diferentes periodos para cuantificar esta evolución. 

• Cuando la difusión es gratuita la cantidad a difundir se fija en base a Ingresos publicitarios posibles que cubran un coste 
de difusión y en base a un mercado objetivo. 

• Hemos elegido una serie de revistas (controladas) por antigüedad, para observar que la difusión general media no es un 
factor que varíe significativamente. 

Evoluclón de la difusión de las revistas de mayor antigüedad 

70.000 I 
60.000 

50.000 

40.000 

30.000 

20.000 

~ 

.. 

- -/ -· . .• • 

~6=: 

1º-ººº r ~ :::::::--- =t=== 
O ~ ~ - 1 

1.970 1.975 1.980 1.985 1.990 
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• Cataluna y Madrid son las 
reglones con mayor 
difusión de Prensa Técnica 
y Profesional abarcando en 
conjunto casi el 50% del 
total de la difusión. 

• Andalucía, Valencia y el 
País Vasco forman el 
segundo grupo regional en 
importancia de difusión. 

• Galicia, Las dos Castillas y 
el resto representan 
porcentajes menores. 

• El volumen de exportación 
es pequeno. La difusión en 
el extranjero representa 
únicamente un 2% del total. 

Andalucla 
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Deloitte & 
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• t. ~r~~d~••-t•o•• 

• La cobertura geográfica de las revistas sin control de 
difusión parece asamejarase a las controladas en 
líneas generales. Madrid y Cataluna son los grandes 
centros receptores de Prensa Técnica y Profesional 
representando un 48% de la difusión total. 

• Las edltorlales, en su mayorla, salvo las de 
organismos o asociaciones regionales, tienen una 
cobertura nacional, con un porcentaje de 
exportación del 2%. 

• No todas las editoriales han podido proporcionarnos 
datos fiables sobre las coberturas por regiones, por 
lo que no contamos con medias estadísticas. Sin 
embargo, la difusión de la PTP, al dirigirse a los 
profesionales de las distintas actividades 
económicas, es proporcional a la actividad 
económica de las distintas reglones. 

• En los sectores de economía y empresa, publicidad 
y marketing, Informática, Industria y técnica en 
general, Madrid y Cataluna representan todavía un 
porcentaje de concentración más elevado. En los 
sectores de agricultura, ganaderla, pesca y 
hostelería y turismo, el porcentaje de las regio~es 
perHérifas es mucho mayor. 

r-

-24-

Deloitte & 
Touche 

6 

f ~.'é«,be~oré' gca~ tot~l -tévlstii .•• ' 
...!......!.'·.,.~ '' • .•• •, •• __ •• ' _. __ 

Catalufta 25% 

Madrtd 23% 

Extranjero 2ºk 

o . . 
Fuente: Entrevistas 



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

1 OOo/.., 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% -
30% 
20% 
10% 

0% 

~ 
1ñ 
e: 

8 

Deloitte & 
Toucha 

CJ EXTRJ 

r:::J VALEN 

- P.VAS 

111 MAD 

0 CATALU"1 

- ANDALUC 

Fuente OJO. ANEXO 11 

• Por sectores, la cobertura regional sigue un patrón similar al general con algunas especificidades. Cataluna tiene un mayor 
peso relativo en los sectores de Artes Gráficas, Industria, Hostelería, Arquitectura y Construcción. Andalucía tiene un mayor 
peso en Agricultura y Alimentación. Madrid destaca en los sectores de Informática, electrónica y alimentación, y el País 
Vasco en Industria. 

• Las exportaciones son muy pequenas en todos los sectores destacando, sin embargo, una mayor lmpor1ancla relativa en 
agricu~ura y electrónlca. 
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1. ~~-~erlodlcldad media. Revistas PTP . : . 

Periodicidad de la1 revistas de PTP 
• La periodicidad mensual 

representa un porcentaje 
mayoritario, significando un 
44% del total. Parte del sector 
"otros" también podría ser 
considerado mensual ya que 
consta de revistas de 1 O 
números, 8, 9 ó 15 números al 
ano. 

• Las periodicidades trimestral y 
bimestral son las segundas 
más frecuentes, representando 
un 15 y 16% cada una. 

• El resto de las periodicidades 
representan porcentajes 
minoritarios del 1 al 4%. 
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• La periodicidad mensual es mayoritaria en todos los sectores, informática y electrónica donde esta 
periodicidad representa un 67% y agricultura y alimentación donde representa un 55%. 
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is,ü~,~~PF~~A 1)t.~•~·~•i',-,.~., 
'·: .. , .•.,.;._'._,,''_. ' ··--~__.;,. 

1 ~ 7. DlfUSlón total •nuat (ék'culaclón) . ' • . 

• Para obtener la difusión total anual 
(circulación) del sector, multlpllcamos el 
número de revistas según el número de 
veces que se editan en el ano, por dicho 
periodo, y a su vez por la difusión media del 
sector establecida según la muestra 
selecclonada en 8.399 e¡eq,lares. 

• Según este cálculo, la clrculación total 
alcanza los 72 mlllones de e¡emplares y la 
circulacldn desglosada por periodicidades se 
fTIJestra en el gráfico. 

• Sin embargo, tenernos que manifestar que 
este dato cuenta con todas nuestras 
reservas debido a la falta de fiabilidad de la 
cifra de la difusión. 

• Como estimación deberíamos realizar el 
mismo cálculo suponiendo una difusión de 
justamente la mitad de la expuesta (4.200) 
para las revistas no controladas y 
probablemente las cifras reales se 
acercarfan más. 

7l,88 fflllLdol • 
ejemplare, 

35,9 mlll. de 

1 
eJemplares ~ 

Difusión anual declarada según periodicidad, en mm. de e1emplares 

Mensual 
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14, 11 

9,45 

SemNlr t0,29 

Cua1rirn ..,_o,_oe_➔l---111---...,¡1~--+I --+-1 --.f.l ---1-1------ll 
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Fuente: Base datos D& T y entrevistas. ANEXO 15 
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• El total de las entidades 
identificadas que editan revistas 
de Prensa Técnica y Profesional 
son 579, de las cuales sólo el 
44% son empresas editoriales 
identificadas como tales. 

El resto (56%) son bien 
sociedades profesionales 
(incluyendo asociaciones, 
colegios, confederaciones y 
clubes), bien administraciones 
públicas, fundaciones, institutos y 
empresas. 

2. Estructuré pródu~i~a • . . ~ ' . ,: . ' ... 

249 

- 29 -
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2. 1. Estructura em¡,resarlal 

d Total edllorfale9 259 

Entidades que editan PTP 

■ EDIT 

□ soc. 

11 AD.UNIV. 

Fuente: Base de datos O& T.ANEXO 12 
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2. 1:stn.actura ··p,oct0cttva 2. 1. Estructura empresarial 
' ,· •, •. .. '· ... .,, .. ' : .. ~ ... 

• A falta de otros criterios más objetivos, utilizamos el 
número de publicaciones como indicador del tamano 
de la editorial. Según este criterio observamos tres 
grupos distintos: 

Las editoriales pequenas, con una publicación 
únicamente, son 124. 

- Las editoriales medianas, de 2 a 5 publicaciones, son 
104. Dentro de este grupo el porcentaje que 
representan las editoriales con únicamente 2 
publicaciones es mayoritario (un 41%). 

- Las editoriales grandes, con un número de 
publicaciones superior a 5, son 31. 

% de edl10rlales según número de publlcaclona.s 

1 ,:, () ~ 

f.\071 

,:, ,., ~ 
41) 1' 

20~ 

,~.;;r,.~,fW-hffi,cT~~ 

pr•;•·g•;1:1·1;_r•;-•;;•1:1;r1 o :iz 11 n 

■ r·1ás de 1 '5 

e [le 6 a 1 '5 

□ [IC 2 3 5 

l11lJ Solo 1 

Fuente:Base Datos D&T. ANEXO 12j 

Número de editoriales según número de publleaclones 
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Fuente:Base Datos D&T. ANEXO 12 

• Estamos en un sector de pequenas y muy pequenas 
empresas donde el 48 % de las empresas Identificadas 
viven exclusivamente de una publicación. 

• El 40% de las editoriales editan de 2 a 5 publicaciones, 
representando las empresas con 2 publicaciones un 
porcentaje mayoritario dentro de este grupo (el 41 %). 

• Unicamente el 10% de las editoriales Identificadas publican 
de 6 a 15 revistas, y el 2% publican más de 15. 
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• Estamos en un sector concentrado según los 
distintos parámetros de estudio. Por número 
de títulos la situación se expresa en el gráfico 
adjunto. 

• El número de títulos o publicaciones es 
editado en un 48% por las empresas 
consideradas grandes que representan un 
12% del total de editoriales. 

• Las empresas medianas, que representan un 
40% del total de editoriales, editan un 39% de 
los títulos identificados. 

• Las pequeñas editoriales, con una publicación 
exclusivamente, representan el 15% del 
mercado total de número de títulos. Estas 
editoriales significan un 48% del total de 
editoriales de PTP. 

• 31 • 
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2. 1. Estructura empresarlal 

Concentración de lllulos por lamafto de edllorlat 
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r:.:::::Kiiiiiiiitiii.: ..... :J .-'·.·'";2. Eltniduta'~bdvai' ,., ·/I ~1.Estru-~tura empra1aru.-1~ac:turaclón 1 

• Las editoriales con más de 2 publicaciones (un 52% 
del total de editoriales) representan el 90% de la 
facturación total. Las 31 primeras· empresas (un 12% 
del total de editoriales) facturan un 43% del total del 
sector (17,980 millones de pis). 

• Estamos ante un sector intermedio, con un gran 
grupo de empresas pequenas con muy poca cuota de 
mercado, un grupo de empresas medianas con la 
mitad de la cuota del mercado y un n• reducido de 
grandes editoriales que van alcanzando cuotas 
dominantes del mercado. 

• Las diferencias en facturación media según el ta mano 
de la editorial son significativas. Mientras que las 
editoriales consideradas pequenas (exclusivamente 
una publicación) tienen una facturación media de 40 
mlll de pts, las consideradas grandes (más de 5 
publicaciones) multiplican esta facturación por más 
de 14 teniendo una facturación media de 580 mill. de 
pts. 

• Esta gran diferencia se explica por el gran número de 
publicaciones que conce11tran estas editoriales 
además de ser generalmente publicaciones punteras 
o líderes. 

• El concepto de facturación es en este caso el de 
f acturaclón neta de las editoriales por la sola actividad 
de edición. Incluyen ingresos tanto de publicidad 
como de suscripciones y ventas al número. 

45% 

"'º"' 35% 

30% 
25% 
20% 
15% 
10% 

5% 
0%, 

L 
r:oo 

500 

400 

300 

200 

100 

o 

- 32 • 

Facturación total 
anual 
exclusivamente por 
actividad de edición 
41.660 mm pis. 

Facturación según tamafto de editorial 

45% 43o/o 

Sólo 1 De2a5 M61 de 5 

Facturación media por lamano de tdl1orlal 
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40 

Sólo 1 De2a 5 MAade 5 

Fuente: Entrevistas Realizada~ 
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2. 1. Estructura emprasarlal:empleo 1 

Empleo 1 directo: ' , 
número emplea . · 
3.800 ·, 

Empleo 1· Indirecto: , 
red1ctor11, · ·, 
comerciales, • 
otros profeelonalH • 

• El sector genera dos tipos de empleo: el directo (en 
plantilla) y el Indirecto (subcontrataclón de profesionales, 
redactores, y comerciales). El empleo indirecto es 
fundamental y se trata en el punto 2.4. Este apartado se 
limita a tratar el empleo directo. 

• Las editoriales medianas crean el grueso del empleo, 
representando un 50% del total sector. 

• Las editoriales consideradas grandes representan un 
33% del empleo total, lo que muestra el ahorro 
proporcional de estas empresas en empleo/facturación, 
al rentabllizar su estructura para un mayor nª de 
publicaciones (43/33). 

• Para las pequenas, la relación empleo /facturación 
representa porcentajes parecidos, pero con mayor carga 
del empleo sobre la facturación (12/17). 

• En el segundo cuadro observamos las medias de 
empleo por tamano de la editorial. Es importante senalar 
que el crecimiento en el !amano de la editorial en 
facturación no se corresponde a un creclmento paralelo 
en el empleo, sino que éste aumenta significativamente 
menos, al permitirse economías de escala que 
benefician la rentabilidad de las grandes editoriales. 
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2. 1. Estructura empresaria!: capltal 

- --------

• La estructura de capital del 
sector está en proceso de 
cambio profundo. A pesar de 
ello, todavía el porcentaje que 
representan las empresas 
familiares es mayoritario (un 
42%) en el sector. 

• Los grupos multinacionales de 
edición han intensificado su 
entrada en el mercado español 
desde 1988/1989; esta acción 
se mantiene a fuerte ritmo 
todavía en la actualidad. 

• Familiar incluye propiedad unipersonal o de dos personas. El sector "otros" Incluye otros sistemas de propiedad como 
cooperativas (dónde los empleados participan también de la empresa) o participación de alguna otra entidad. 
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2. 1. Estructura empresarlai: ~•pltal 

• Lógicamente la estructura de capital 
está relacionada con el tamaño de 
las empresas y su número de títulos. 
Las empresas familiares son 
mayoritariamente empresas 
pequenas y medianas por debajo de 
los 5 títulos. 

• Las empresas nacionales de 
sociedad anónima tienen una 
estructura similar, algo superior en 
media de publicaciones. 

• Las empresas multinacionales son 
las que concentran el mayor número 
de títulos. 

Sin embargo, el sector está todavía modelándose y las tendencias apuntan a una creciente 
concentración. 

Casi todas las empresas de capital familiar o espanol han tenido ofertas de compra, y muchos de sus 
accionistas estarían interesados en vender si se dan las condiciones adecuadas de precio y, 
generalmente, garantía de continuidad. 
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Inversiones según tamano de ra edltorlal 
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g Total Inversiones 
1.057 mlllones 
anuales (") 

' 

• El gráfico muestra las inversiones reallzadas en los 
últimos 3 anos por las editoriales según tamano. 
Inversión que asciende a 3.172 mlllones de pts. 

• El nivel de Inversiones supone un 2,5 de la facturación 
total anualmente si repartimos el total de manera 
proporcionada entre los tres anos. 

• La Inversión mayoritariamente se ha dirigido a la 
informatización de las editoriales, a un aumento de la 
cualificación de la plantilla que ha conllevado una 
inversión en personal a nivel directivo e Informático y a 
una mejora general de las Instalaciones de oficina. Se 
manif lesta una mayor profesionalidad por el aumento de 
contratación de personal más cualificado para las áreas 
de gestión. • 

• La media de inversión realizada en los últimos 3 anos 
varia, desde 1 millón para las empresas pequenas, hasta 
48 millones para las editoriales grandes. 

(") El periodo de inversión anallzado ha sido de los úhlmos 3 años en 
lugar de anual para hallar cillas medias de inversión anual más 
aceptables ya que las inversiones no son uniformes por aflo. 
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2. 2. E91ructura Flnanélará: invaritonas 

• La primera prioridad ha sido la compra de ordenadores tanto para la realización de alguna de las fases 
del proceso de producción (autoedición), como para la mejor gestión interna (programas de contabilidad, 
bases de datos para mailings etc.). 

Es importante manifestar (aunque este tema se tratará posteriormente), el fuerte ritmo de cambio 
tecnológico existente en los sectores de preimpresión/impresión y edición, que produce una rápida 
obsolescencia de la maquinaria existente y obliga a las empresas editoriales bien a subcontratar o a un 
continúo proceso de inversión para mantenerse al día. 

• La segunda prioridad manifestada ha sido el aumento de personal fijo en plantilla, y la mayor cualificación 
del mismo, ya que se han ido requiriendo profesionales tanto de informática, como de marketing y gestión 
empresarial. 

• La tercera prioridad ha sido la inversión en el propio local de la oficina, comprándose en varios casos los 
pisos dónde se trabaja y mejorando las instalaciones para el desarrollo del trabajo. 

• No es posible, profundizar sobre la estructura financiera de las editoriales debido a el bajo índice de 
respuesta de las editoriales al apartado financiero del cuestionario. Los balances sólo nos han sido 
proporcionados por seis editoriales, por lo que no podemos obtener conclusiones cuantititativas. 

• De manera intuitiva, las empresas editoriales son en general empresas con un inmovilizado muy bajo, ya 
que para empezar a operar no se requiere maquinaria, o material de transporte, etc, sino exclusivamente 
un local que puede ser en propiedad o alquilado y unos útiles de trabajo adecuados (un ordenador y otro 
material accesorio). 

• Las partidas principales del balance son los clientes en el activo y los recursos propios y deudas 
generalmente a corto plazo en el pasivo. 
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J.: .. ~::<.:). ~~~~~~iRBtvli ·:\.:.: J 2. 2. Estructura Flnancf8ra: Cuenta Resultados 

• Los ingresos para fas editoriales de PTP 
provienen en un 76% de la publlcldad. La 
venta y las suscripciones representan 
únicamente un 24% del total de Ingresos 
(lo que representaría una cifra cercana a 
los 10.000 millones de pts.). 

• Las causas son la alta proporción de 
difusión gratuita, (problema que se 
analizará posteriormente y que se debe 
tanto a la costumbre que se ha Ido 
produciendo por lo que es ahora un hábito 
difícil de romper, como a los bajos Indices 
de lectura ) y el bajo precio de las 
suscripciones en la mayorla de los casos 
fijado de una manera polltica. 

• Las partidas de costes más importantes 
son la producción y el personal que 
representan un 30 y 28% respectivamente 
sobre el total de ingresos. 

• Es Importante senalar que los ingresos por 
suscripciones no alcanzan a cubrir los 
costes de producción. 

• El BAI es un 10% sobre el total de 
Ingreso~. porcentaje que se considera una 
media a~ecuada general. 

GASTOS(-) INGRESOS(+) 
-
BAI 

GASTOS GRALES 

G.FINANCIEROS 

SERV. EXTERNOS 

G. COMERCIAL 

DISTRIBUCION 

PERSONAL 

PRODUCCION 

VENTA Y SUSCAIP 

PUBLICIDAD 
1 1 r 

·40 -20 o 20 40 60 80 

Fuente: Entrevistas 

(") La definición de cada una de las partidas de los gastos se encuentra en la 
lntroduccl6n. 
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• La evolución de los costes ha sido favorable para la mayoría de las editoriales (si exceptuamos la 
partida de correos). Muchas de las editoriales esperan una mejora en la rentabilidad a corto debido 
no al aumento de ingresos sino a una reducción de costes significativa en el área de la producción. 
El sector proveedores ofrece cada día mejor calidad a mejores precios debido a la estructura del 
sector y a la profunda renovación tecnológica en la que está inmerso. 

• Las partidas de costes más problemáticas por su evolución, para las editoriales son la partida de 
personal debido al aumento general de los salarios y al concepto mencionado anteriormente de 
exigir y necesitar mayores cualificaciones que se traducen también mayores remuneraciones y la 
partida de correos por haber sufrido un aumento repentino muy alto sin permitir una asimilación 
progresiva en la estructura de costes de la editorial. 
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Artes Gréflcas 1 ◄ .._, 1 Sector Papelero 

ARTES GRAFICAS 
1 Sector Editorial 

• La diversidad productiva del sector es muy amplia y _se caracteriza por un proceso de especialización 
creciente. Dentro de él se pueden considerar cuatro grandes subsectores: manipulados de papel y cartón, 
preimpresión, impresión, y encuadernación. 

- El primer grupo engloba un conjunto amplio de actividades desde cajas y material de embalaje hasta 
artículos de oficina o escritorio 

- El subsector de preimpresión engloba fotocomposición, fotomecánica y fotograbado. 

- La impresión incluye la Impresión tipográfica, litográfica, por huecograbado, offset y otros 
procedimientos (serigrafía, flexografía, xerografía, etc. ) 

- La encuadernación engloba los acabados de los productos gráficos 

Tipos de Productos 

• Existe un elevado grado de diversidad productiva. Los productos se pueden dividir en dos bloques: de 
consumo interno para el propio sector, donde se encuentran todos los generados por la fotocomposición, 
fotograbado, fotomecánica y acabados, y los externos. Los productos de destino final externo 
corresponden a los productos que el sector saca al mercado: los productos impresos. 

• La demanda de los productos impresos crece en función de los niveles educativos y de la actividad de las 
empresas. Los servicios intermedios como fotomecánica, fotocomposición o encuadernación varían en 
función de la demanda de los productos finales para los que se utilizan de forma directa estos servicios 
apenas suponen un 5% de la venta total. 
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• Dentro de los productos finales, los grupos fundamentales están formados por: los libros, las revistas y 
períodicos, y la impresión comercial para empresas (catálogos, folletos, memorias, etc. ). En este 
ámbito el sector de impresión tiene que competir con los ordenadores, e impresoras de las propias 
empresas y entidades. 

Tendencias en productos 

• Respecto a la tendencia a nuevos productos, se está desarrollando la impresión sobre soportes 
diferentes al papel (plásticos, envases, textil, etc. ) 

• Como respuesta a la creciente competencia de la propia empresa con la impresión tradicional, el 
sector se está diversificando para ofrecer nuevas posibilidades, (aunque en España esta tendencia es 
todavía minoritaria). Una de estas nuevas actividades es la inclusión de servicios comerciales y de 
marketing (gestión de los mailings directos, etc.) y de servicios de asesoría en artes gráficas. 

Mercado y Empresas 

• El número de empresas es aproximadamente de 7.500, de las cuales el 74% tienen menos de 6 
trabajadores. La dimensión media de la industria gráfica permite afirmar que existe un problema de 
minifundismo considerable, como consecuencia del caracter familiar de un elevado porcentaje del 
censo total de empresas y de la excesiva atomización de la demanda. 

• Se trata de un mercado atomizado, de fuerte competencia, y generador de una gran diversidad de 
productos; la demanda está también atomizada. Ello hace que sea un mercado muy próximo a la 
competencia perfecta. No existen monopolios ni grandes empresas que concentren cuotas de mercado 
significativas y que, por tanto, puedan presionar en precio y condiciones. 
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• La distribución geográfica de las empresas del sector se ha basado en la proximidad a los centros de 
demanda, por lo que existe· una gran concentración en las zonas de mayor actividad industrial y de 
servicios. Así, Barcelona, Madrid, Valencia y el Pafs Vasco reunen el 60% de los establecimientos y el 
70% de la producción gráfica nacional. 

• Las características de las empresas del sector varían según los múltiples subsectores a los que se 
dirigen, pero en general la competencia se rige por el precio y la garantía en los plazos de entrega. La 
relación con el cliente editorial es directa y la relación suministrador-cliente inestable, por lo que la 
dependencia de la empresa de artes gráficas es considerable. 

• Es importante el grupo de imprentas y otras empresas de artes gráficas locales o de barrio, cuyo factor 
de competencia fundamental es la proximidad, ya que al ser empresas pequeñas y familiares son 
similares en precios y costes. 

• Al ser, por tanto, un sector muy dependiente de las variaciones de la demando y que además trabaja 
generalmente bajo pedido, las pequenas empresas para protegerse de las fluctuaciones, acostumbran 
a mantener un nivel bajo de costes fijos, utilizando el leasing para la maquinaria y personal eventual en 
la medida de lo posible. 

Producción y empleo 

• El empleo del sector se estima en 120.000 personas. 

• La diversidad de especialidades que integran el sector gráfico dificulta el cálculo del valor de su 
producción conjunta. Teniendo en cuenta que los núcleos mayoritarios son la impresión y la 
transformación del papel, se puede estimar una producción de 647.000 mill de pts. en 1988. 
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• La distribución de la facturación por tipo de productos que es como sigue: libros y folletos representan un 
33%, las publicaciones períodicas un 14%, otros materiales gráficos un 29% y los manipulados del papel 
y del cartón un 24%. 

• Los sectores demandantes de productos gráficos son: en un 87% el sector privado cuyos principales 
clientes son la edición y los servicios a las empresas (publicidad), un 3% para el sector público y un 10% 
de su producción se exporta. 

Estrategias de producción 

• La ordenación de la producción se realiza cuando se conoce el pedido. Existen diferentes tipos de 
empresas: 

• las integradas verticalmente y que disponen de todos los servicios (fotocomposición, fotomecánica, 
impresión, etc.). En este caso, la tarea fundamental es la organización de las distintas fases, de 
forma que se consiga el máximo aprovechamiento de los equipos y se eviten tiempos muertos en las 
máquinas. En la práctica, no obstante, se producen continuos desajustes, con elevados períodos de 
desocupación. Ello hace que este tipo de proveedores ·uenda á disminuir en número. 

• las especializadas en una o varias de las fases de producción, lo que les permite adquirir un elevado 
grado de especialización. Dentro de esta modalidad existen dos tipos de soluciones: que el editor, por 
sí mismo, encargue por separado cada una de las fases o bien acudir a una empresa intermediaria 
que subcontrata y coordina las distintas fases. 

• En cualquier caso, la tendencia actual pasa por separar la parte "creativa", es decir, todo lo relacionado 
con la presentación de la información, que genera un "master" del producto, de la parte de "fabricación", 
es decir, la producción en serie. La parte creativa tiende a ser asumida por el editor, manteniéndose 
subcontratadas las fases más "industriales": filmación, fotomecánica, impresión, encuadernación, etc. 
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• Uno de los principales condicionantes del sector es el fuerte ritmo de cambio tecnológico existente, que 
produce una rápida obsolescencia de la maquinaria existente y obliga a las empresas a un continuo 
proceso de inversión para mantenerse al día en maquinaria. Los nuevos equipos permiten aumentar la 
capacidad productiva, la calidad y reducen costes. 

• La actualización tecnológica ha provocado un crecimiento importante de la inversión bruta de estas 
industrias, convirtiéndose el sector de artes gráficas en uno de los sectores más intensivos en capital y 
de alta tecnología. Sin emba,-go, uno de los problemas del sector proviene de la fuerte dependencia 
extranjera en cuanto a maquinaria. 

• Los principales cambios que se han producido son la informatización de la fotocomposición y el 
desarrollo de la impresión en offset. En el área de la preimpresión el nivel tecnológico es excelente. En 
el área de la impresión depende del método: la tipografía ha ido quedando obsoleta y el resto mantiene 
desarrollos tecnológicos importantes. Para la encuadernación, cada vez más empresas automatizan el 
proceso. 

• Algunas de las innovaciones tecnológicas son: los sistemas de autoedición, de composición de 
páginas, sistemas multiterminales de edición, edición de textos y gráficos, escáneres separadores de 
color, estaciones de planificación y preparación de la reproducción, fotocomposición digital, 
procesadores de imágenes gráficas, reveladoras de papel y película, cámaras de reproducción, 
copiadoras etc. En la impresión se han desarrollado rotativas de alta velocidad y "Total Robot 
Systems"; además los últimos equipos permiten una regulación automática o semiautomática de todas 
las funciones, junto a una integración de las distintas etapas del proceso 
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• La evolución del sector depende fuertemente de la marcha de la economía y del nivel de renta. Con la 
pasada recuperación económica, el sector creció. proliferando los nuevos establecimientos. La vitalidad 
de las pequeñas empresas resultó estimulada por el menor coste de los equipos más versátiles. 

• La estructura del sector y de su mercado, atomizado y disperso, hace que sea uno de los pocos 
sectores donde predomina el capital nacional y local. La tendencia es hacia una creciente 
especialización. 

• La progresiva introducción de las nuevas tecnologías ha supuesto un mayor dinamismo, una mejora de 
su competitividad y una distinta distribución de la calidad de los productos. 

• Así, mientras la calidad de la impresión ha mejorado manifiestamente, algunas tareas de preimpresión 
se realizan actualmente con una menor calidad. En particular, la ventaja de flexibilidad que ofrecen los 
equipos de autoedición queda parcialmente compensada por una disminución, en el estado actual de la 
tecnología, de la calidad de esta fase (el estándar de la linotipia o de la fotocomposición clásica era 
mejor). Lo "muy malo" tiende a desaparecer, pero aparecen equipos que, de uso extendido por la 
nrnplia redur.ción ele r.ostes que proporcionan, pueden reducir la calidad de algunas fases. 

- 45-



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

SECTOR PAPELERO 

Marco global 

,{t~.,, .. W<J . 2. Estructura'~~ócti~a.· 

Deloitte & 
Touche 

a 
2. 3. Proceso de producción: proveedores 

• El sector papelero se caracteriza por ser un sector maduro y muy dependiente del mercado internacional 
por varias razones: 

- Sus productos son "inputs" para otras actividades, por lo que el crecimiento de su demanda 
depende del crecimiento de otros sectores y no se pueden anticipar linealidades en su crecimiento, 
sino todo lo contrario. El sector sufre oscilaciones cíclicas en precio cada cinco o seis años, 
dependiendo de los ciclos de recesión y expansión internacionales. Su crecimiento está 
íntimamente ligado a la evolución de los PIB de los países. 

Al ser su producto básico (la pasta de papel) y sus principales derivados (papel prensa, y papel 
imprenta) productos con poca diferenciación y con un grado de desarrollo elevado, donde por lo 
tanto el factor precio es determinante, las únicas ventajas competitivas de las empresas se han 
formado sobre las economías de escala en sus dos vertientes: 

- Economías de escala para la producción, de manera tal que la dimensión de las plantas es el 
factor fundamental de competitividad. 

- Economías de escala en base a la integración vertical: hacia atrás incluyendo el proceso de 
obtención de materias primas, y hacia adelante con la inclusión de la producción de los 
derivados del papel, suprimiendo todas las fases intermedias como la del secado, con el 
consecuente ahorro de costes. 

- No obstante, se cree que, siendo Espaf\a un país escaso en materia prima, el sector debería 
especializarse en el papel reciclado. Abunda en esta opinión la no realización de la política 
de especialización que se esperaba como resultado de los recientes movimientos de capital. 
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• Por estos motivos, el sector papelero se ha globalizado internacionalmente dando paso a grandes 
compañías papeleras internacionales con plantas de grandes dimensiones y con capacidades de 
producción dirigidas a absorber tanto sus mercados nacionales como los exteriores. Se han ido 
configurando cuatro centros internacionales de producción en base a las ventajas competitivas de las 
materias primas disponibles (bosques, energía, ríos) y a la capacidad financiera de inversión para 
desarrollar este sector, muy intensivo en capital: Estados Unidos, los países escandinavos, Europa y 
Japón. 

• Consecuentemente, no podemos analizar el sector del papel en Espana sin analizarlo 
internacionalmente, ya que el exceso de capacidad de producción de muchas plantas extranjeras 
(EE.UU, etc.), unida a los menores precios que facilitan sus economías de escala, son una 
compentencia muy fuerte una vez liberalizados los mercados para las papeleras espanolas. 

• En España el consumo de papel es superior al de la producción, siendo absorbida esta diferencia 
creciente por las importaciones exteriores. La competitividad española es débil por su escasez de 
materias primas, su superior coste de la energía y de los recursos financieros en una industria de 
capital intensivo, todo ello unido a la menor dimensión de sus instalaciones productivas, que dificulta su 
acceso a las economías de escala. A las inversiones de adecuación tecnológica necesarias hay que 
añadir las que exige el control medioambiental que impone la normativa comunitaria, lo que exige un 
aumento todavía mayor del inmovilizado. 

• En España el sector ha experimentado una importante reestructuración, con una disminución del 
número de empresas productoras por la vía de fusiones y adquisiciones, entrada de capital 
multinacional, reducción de plantillas, cierres, y procesos de planes de inversión y modernización junto 
a la búsqueda de la especialización en tipos de papeles muy específicos como medio de supervivencia 
de las papeleras pequeñas. 
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• El consumo de papel crece a un ritmo importante (28%), pasando de 1986 a 1990 de 3.371 miles de Tm 
a 4.340 miles de Tm. A pesar de ello la producción interna está estancada desde hace cinco años, por lo 
que las Importaciones están inundando el mercado nacional a precios más competitivos y con mayor 
variedad de productos. 

• Existen 149 empresas productoras de papel, 27 centros de producción de pastas, 159 fábricas de papel y 
cartón y 248 máquinas productoras. De las 159 fábricas con casi 20.000 empleados sólo 6 superan las 
cien mil toneladas anuales de producción, mientras que en el extranjero es rara la fábrica que no produce 
más de un millón de toneladas. 

Evolución 

• Desde 1982 el número de empresas fabricantes de papel ha ido continuamente disminuyendo. En 1986 
había un total de 180. Este proceso de concentración se ha producido por las sucesivas fusiones 
realizadas en el sector y, en menor medida, a través de las absorciones y cierres definitivos. 

• El consumo ha crecido de 100 kg. en 1986 a 11 O kg per cápita en 1990. Este crecimiento de consumo no 
ha ido acompanado por un crecimiento paralelo de la producción, sino que ha favorecido la entrada de 
productos extranjeros. 

• La reestructuración empresarial ha incidido en el total de la plantilla del sector, que ha sufrido un 
descenso de 3.400 empleos directos equivalentes al 15% del empleo directo del sector en 1982. 

Presencia multlnaclonal 

• En la actualidad, la presencia de los grandes grupos multinacionales en el sector es casi total. 
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La fuerte presencia de entidades multinacionales obedece al deseo que las compañía extranjeras 
tienen de controlar los canales de distribución de las empresas nacionales, ya que la posesión de 
estructuras comerciales eficaces constituye la mejor defensa frente al fuerte aumento de la 
competitividad que empieza con el mercado único. 

• Los proyectos de inversión existentes para adecuar la producción a la demanda suponen unas 
inversiones cercanas a las 300.000 milanes de pts. 

• Casi una cuarta parte del papel consumido en Espafta es importado, una proporción que llega al 49% 
en el caso del papel prensa. 

• El 80% de las máquinas instaladas producen sólo el 36% del papel, lo que quiere decir que existen 
multitud de máquinas con producciones marginales. Y mientras los papeleros europeos destinan un 
10% de sus ventas a investigación, las espanolas libran su batalla en la huida de los números rojos. 
Para las papeleras pequeñas su futuro parece estar en la especialización de labores pequenas poco 
rentables para las grandes por su exigencia de flexibilidad (azucarillos, papel de fumar,etc.) 

Impacto PTP 

• La fuerte competitividad existente hace prever una cierta estabilidad en los precios a corto plazo, si 
no una mayor disminución en el precio de una de las materias primas más importantes de la PTP. 
Durante 1990 y 1991, el precio del papel ha descendido; en 1992 el precio del papel nacional se ha 
estabilizado, mientras que el de la importación ha aumentado por efecto de la devaluaclón de la 
moneda. 

• A largo plazo, los precios dependerán de la fortaleza que vayan consiguiendo los "holdings" 
papeleros a nivel internacional. 
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• El proceso de producción de una editorial es actualmente sencillo, no requiriendo grandes inversiones 
ni instalaciones con la tecnologla presente y que permite. además, subcontratarse en todo o en parte 
a precios competitivos, dada las características mencionadas del sector de artes gráficas. 

• El proceso de producción incluye todas las fases necesarias, desde la redacción del texto hasta la 
correcta presentación del mismo para el lector, pasando por la eventual inclusión de la publicidad. 

• Las fases fundamentales son: la composición del texto, la compaginación, la fotomecánica, la 
impresión, la encuadernación y distribución hasta el cliente lector final. 

La composición del texto consiste en adaptar el texto a la forma deseada, estableciéndose el 
tipo de letra, tamano. interlineado, medida de línea, etc. 

La compaginación consiste en distribuir el texto compuesto en la página, a la que se anade la 
imagen deseada. 

La fotomecánlca transmite las imágenes y texto anteriormente compuestos a un soporte matriz 
(el fotolito) que permitirá su posterior impresión múltiple. 

La Impresión parte de los fotolitos para transmitir repetitivamente su información a un soporte 
de papel. 

La encuadernación (y acabado) permite convertir el material impreso en un objeto utilizable. 
Incluye los cortes, plegados, grapados así como los envases en bolsas o encolados. 

La distribución incluye el ensobrado, etiquetado y eventual empaquetado. 
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Paralelamente se mecanografía el texto y s, seleccionan las Imágenes, los gráficos y dibujos ("plumasN). La fotocomposlclón del 
texto da lugar a las galeradas, que son objeto de corrección de los errores de mecanografiado y con las cuales se compaginan 
manualmente las páginas (cortar y pegar) dejando espacio para la Imagen, gráficos y dibujos. Una vez decidida la paginación y 
su numeración, e Incluida la publicidad, se fotomecanlzan las péginas, dando origen a los fotolitos. Para la encuadernación se 
doblan los •pliegos•, se cortan, se anaden los "encartes• y el conjunto se cose o encola. 

B ) AUTOEDICION SIMPLE 

Sobre un ordenador con un programa de autoedición se teclea el texto (o se 1"1)orta desde un programa de tratamiento de textos) 
y se compagina, dejando en blanco la parte correspondiente a la imagen, gráficos y dibujos. Las pruebas se realizan sobre la 
Impresora láser periférica del ordenador, por lo que la corrección puede ser Inmediata. Paralelamente se subcontrata la 
fotomecánlca (escéner) de las Imágenes y la 1llmaclón" c:onJunta, se fotomecanlza para la obtención de los fotolitos y se sigue el 
proceso de Impresión y encuadernación. 

C) AUTOEDICION + ESCANEA 

Disponer de un escáner significa no dejar en blanco, en la compaginación, las zonas de Imágenes. A través de la impresora 
léser periférica se pueden realizar también pruebas Inmediatas de la compaginación incluyendo la Imagen (en baja calidad). SI 
no se requiere gran calidad puede subcontratarse la fllmaclón de los ficheros completos. En caso contrario, el escáner tiene 
utilidad exclusivamente para mejorar el trabajo de compaginación y como referencia exacta del encuadre de las ilustraciones, 
pues la fotomecánica de las imágenes deberá subcontratarse como en el caso de la que hemos denominado "autoedición 
simple". 

D) AUTOEDICION + ESCANEA AL TA RESOLUCION + FILMADORA + REVELADORA 

De esta forma pueden realizarse interiormente todos los trabafos de preimpresión. Esta solución sólo tiene sentido actualmente en 
casos de gran volumen de producción y que requieran gran calidad. 
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- Mayor calidad del producto 
final en márgenes, 
justificaciones, etc. 

- Permite cambios automáticos del 
texto, rehaciendo galeradas, tipos 
de letra, anchura de columnas, 
etc. 

- Reduce tiempo y coste 

- Permite visualizar la página 
Incluyendo Imagen 

- Reduce tiempo y coste 

Permite cambios y juegos 

- Ahorra tiempo y reduce costes en 
grandes producciones 
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Mayor tiempo consumido en el proceso 

- Gran dificultad para realizar cambios 

Requiere más personal 

Exige entrenamiento del personal en el uso 
del ordenador. 

- Puede reducir la calidad (según programa y 
entrenamiento) 

- Exige la compra de ordenador, programa e 
lm.e_resora láser 

- La calidad de la fotogralía disminuye 

- Sobre todo para los colores la calidad es 
todavla Inferior. 

Requiere una Inversión mayor (Escaner) 

La tecnología está todavla en gran 
proceso de cambio por lo que no es 
aconsejable invertir. 

La inversión necesaria es alta 
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2. 3. Prociso de pr~célón: prodeao 

• Los sistemas de edición personal o autoedición permiten que los editores, partiendo de un 
procesador de textos, puedan realizar la compaginación. Con equipos de bajo coste y un software 
variado, estos sistemas permiten no sólo componer el texto y realizar la compaginación sino que, 
combinados con escáneres, manejan composiciones que incluyen imágenes y gráficos. Los 
servicios exteriores reciben disquetes informáticos con códigos estándar adaptados a sus equipos. 

• La configuración básica está compuesta por un ordenador personal, cuyo monitor puede variar 
según la resolución que se desee en pantalla, que se complementa con otros dispositivos como los 
escáneres, impresoras láser, filmadoras y reveladoras. 

• Los sistemas de entrada de datos son el teclado y el escáner, el monitor permite la visualización, y 
la salida consiste en una impresora láser para las pruebas y una filmadora láser la cual, junto a una 
reveladora, permite realizar directamente el fotolito (no es necesario pasar por papel fotográfico). 
Los escáneres separadores de color reallizan la función anteriormente reservada a las cámaras de 
fotomecánica, actualmente en desuso salvo para tareas muy especiales (ampliación de plumas, 
etc.) Sin embargo, para calidades sólo estándar, su precio actual los hace sólo aconsejables, y con 
reservas, para elevados volúmenes de producción. • 

• Las innovaciones tecnológicas se han producido en todas las fases del proceso de producción, 
permitiendo en la actualidad su total automatización, de forma que, desde el ordenador, es posible 
la salida mecanizada y directa de las planchas de Impresión. 
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• Las editoriales de Prensa Técnica y Profesional tienen, por tanto, la posibilidad de subcontratar la totalidad del proceso de 
producción, o de alguna de sus tases, en condiciones muy competitivas. La decisión depende de las poslbilidades de la 
editorial y de la relación coste/benl:!ficlo que obtienen de la subcontratación. 

• En la actualidad, un 24% de las editoriales 
subcontratan la totalldad del proceso de 
producción a empresas externas. El resto, 
un 76%, realizan, al menos, alguna de las 
fases del proceso de producción 
internamente, bien al modo tradicional o 
bien con autoedición. 

:14,00% C Tradlcianal 

■ Aulaedlc. FDI 

■ AulOedlc. Fm 

Fuente: Entrevistas Realizadas 
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24% 

76% 

CE.r.T 

11 UJT 

1 
• De las empresas que realizan internamente alguna de las 

fases del proceso de producción, un 34% realizan 
únicamente la maquetaclón de forma tradicional, 
subcontratando el resto de las actividades. El resto (un 
66%) posee un sistema de autoedición, utilizado 
únicamente para la fase de composición y 
compaginación. 

1 • Sólo un 7% de las editoriales con fases del proceso de 
producción Interna realizan la autoedición y la 
fotomecánlca . 

• Ninguna de las editoriales tiene Imprenta propia, aunque 
un 5% aproximadamente subcontratan la Imprenta a 
empresas que pertenecen a su mismo grupo. Aparte de 
esta matización, la Impresión es una tarea que se 
subcontrata totalmente. 
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• La subcontrataclón está muy relacionada con el 
tamano de la editorial. Las editoriales pequenas 
no tienen capacidad para soportar mayores 
costes fijos y reducen su estructura tanto en 
producción como utilizando personal eventual. 

• La mayorla de las editoriales pequenas 
subcontratan la totalidad de las fases de 
producción a empresas externas (59%). En 
cambio, en las editoriales medianas y graneles el 
porcentaje de subcontrataclón disminuye 
notablemente (12% y 7%, respectivamente). 

• A medida que aumenta el tamano de la edito~ial al 
aumentar su número de publicaclones, comienza 
a serle Interesante Invertir en equipo y plantllla, 
de manera que la propia editorial pueda realizar 
alguna de las tareas de producción. 

• Las actividades que normalmente realiza la propia 
editorial son las de las primeras fases del proceso 
productivo, especialmente las conectadas con la 
parte "creativa". 

• Las actividades que más fácilmente puede 
realizar la propia editorial son las de maquetado 
(composición) y fotocomposición, bien sea por el 
sistema tradicional o por la Incorporación 
paulatina de la autoedición. 

Deloitte & 
Touche 

. 1 

2. 3. Pro~•o de producción aagll~ tamano 

Distribución de las tareas de Producción según tamafto de la edltorlal 

10071 

601 

PEQUEÑAS MEDIANAS GRANDES 

.1 Externo 

1 Autoed. Fmec 

O Autoed.Fotoc 

■ Tradicional 

Fuente: Entrevistas realizadas 

• El gráfico muestra los porcentajes que representa, por tamano de 
editorial, la subcontratación de todas las fases de producción, o 
la realización de alguna de ellas de manera Interna, bien por el 
sistema tradlclonal (maquetado manual) bien por el sistema de 
autoedición Incluyendo exclusivamente la fotocomposlclón o, 
además, la fotomecénica. 
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2. 3. Producción: lnnc,vaéldn tichOldglca 

• La progresiva introducción de alguno de los sistemas actuales de autoedición es un hecho en el sector 
editorial. Un 44% de las editoriales realiza la primera fase de la producción por autoedición y un elevado 
porcentaje está en proceso de cambio introduciendo el nuevo sistema. El sistema de composición 
ma, 1ual todavía representa un 25% del total de las editoriales. 

• Las dificultades económicas no constituyen en la actualidad una barrera para la incorporación de estos 
equipos a las empresas del sector. La posibilidad de adquirir un ordenador está al alcance de la mayoría 
de las empresas. Si existen reticencias, son debidas a la disponibilidad de personal capacitado para su 
utilización y al problema de la reubicación de las personas dedicadas a la actividad manual. 

• El grado de introducción de la autoedición está también relacionado con el tamano de la editorial. El 
menor grado de introducción se da en las empresas más pequenas, en las que se encuentra igualado el 
número de las que trabajan todavía con el sistema tradicional con las que ya poseen equipos de 
autoedición (18%), mientras que en las empresas medianas y grandes se dispone del equipo de 
autoedición en un 55% de los casos. 

• Las actividades de fotomecánica se subcontratan en un 95% de los casos por varios motivos: la 
resolución en color no ha llegado todavía a los niveles de calidad deseados, la Inversión necesaria es 
considerable y la rápida innovación tecnológica hace que los equipos queden obsoletos antes de 
amortizarse. 

• La tendencia apunta hacia una total automatización de los procesos, que se realizará de forma gradual y 
con grandes posibilidades tecnológicas en el área de la impresión, donde será posible la elaboración de 
las planchas de forma electrónica. 
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• La estructura departamental más frecuente del sector editorial es 
de a.iatro áreas: 

- Redacción encargada dé la consecución o creación de los 
artículos, tipo y calidad del contenido. 

- Comercial encargada de la gestión y consecución de 
campanas publicitarias en la revista y de los suscriptores. 

- Producción responsable de la gestión adecuada de la 
producción propia o de la coordinación de las distintas 
fases en el caso de ser subcontratada 

Administración responsable de las tareas administrativas 
propias a toda empresa. 

- Difusión, que puede abarcar la gestión de la base de datos, 
la promoción, facturación y cobro de las suscripciones, las 
ventas al número, los envlos a librerías y la parte de 
gestión interna de la distribución a quioscos. 

• Las tareas que realizan los distintos departamentos pueden ser 
las propias de su área como limitarse a gestionar y coordinar su 
subcontratación. 

• La estructura departamental, tanto en cuanto a número de 
departamentos como á las características de las tareas realizadas 
(propias o gestión de las mismas subcontratadas), depende de 
dos factores: el tamano de la editorial y la orientación de sus 
revistas, como veremos más adelante. 

• El sector de PTP, al combinar tareas muy diferentes que 
requieren cualificaciones especiales (redacción tlcnlca, gestión 
comercial, y producción) puede presentar porcentajes 
significativos de subcontrataclón en las distintas actividades que 
realiza. 
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Comercial 
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• Las editoriales pequenas con una• revista 
pueden llegar a operar en algunos casos 
con sólo dos o tres personas, 
subcontratando toda la redacción a 
colaboradores externos, la producción a 
empresas de artes gráficas y la gestión 
comercial a agentes comerciales externos 
que trabajan a comisión o, en mucha 
menor medida, delegando la operativa 
comercia! a agencias de publicidad. 

• La orientación de las revistas es también 
un factor clave de la estructura. 
Independientemente de las distintas 
claslflcaclones o definiciones que podemos 
hacer sobre las revistas de PTP (y que se 
analizan en el apartado 3 de Producto), las 
revistas con una mayor orientación 
informativa que requieren de noticias 
sectoriales tienen una mayor necesidad de 
redacción propia y cuentan con més 
periodistas en plantilla que las revistas 
primarias o secundarias con un mayor 
enfoque a la publicación de artlculos 
cientfflcos donde lo que prima es· una 
buena gestión de la redacción externa. 

Tamano 
dela 
adltorlal 

+ 
Mayor subcontráclón 
Menor lnfraésttuctura 

-- ', ~ enor eut.wntrácíOfl" 
Mayar ~')fraes\1 • 

;:E\EiL;ff;Jt¡Jfffü¡{f ~= 

,:; 

+ Tipo de 
Revistas 

• los servicios complementarlos a redacción (fotografla, traducción, 
etc.) dependen también de su naturaleza, al ser proporcionados 
en muchos casos por los colaboradores externos que desean 
ilustrar su contribución; los servicios de traducción pueden ser 
realizados ocaslonalmente de manera artesanal. Pero la escasez 
de medios hace que no sea raro que el mismo director de la 
revista, cargo que puede o no coincidir con la gerencia de la 
editorial, sea quien realice las fotografías o traduzca textos. 
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2. 4. Estructura departaméntii 

• A nivel general, sin distinguir por 
tamano de empresa, la distribución 
del personal dentro de la estructura 
organizativa global del sector es 
bastante homogénea. 

• Sin embargo, la estructura 
departamental varía 
considerablemente según el tamano 
de la empresa. 

• En las editoriales pequenas los departamentos no 
suelen estar muy diferenciados, siendo muchas veces 
el propio gerente quien realiza las funciones de 
responsable de las distintas áreas. Esta caracterfstica 
puede provocar que, al mezclarse los Intereses 
comerciales con los redaccionales bajo una misma 
persona, se deterioren los segundos a favor de los 
primeros, pudiéndose producir un tipo de redacción 
enfocado exclusivamente a servir los Intereses 
comerciales. 

o ~rlbuclón de. artamental se un ramano de la edllorfal 

• En cambio, a medida que aumenta el tamano aumenta 
la importancia relativa de las áreas de redacción y 
comercial. Para las empresas pequenas el mayor peso 
relativo lo representa el área de administración. Area 
que disminuye su importancia relativa para las 
empresas medianas y en mayor medida para las 
editoriales grandes. 

~ 

:,S,C.· 

30% 1 

25% 

:!O% 

15% 

10% 

5,1, 

~ 
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• Un 80% do las editoriales oblienP.n la mayor p;irte de la 
redacción de colaboradores externos. Para un 15% de las 
editoriales la totalidad de la redaéción es externa, siendo la 
caracterlstica dominante de algunos sectores (por ejemplo en 
"Salud"). 

• Algunas editoriales líderes disponen en plantilla de redactores 
técnicos, formados por profesionales de ese campo 
"reconvertidos" a periodistas técnicos. 65% 

Deloitte & 
Touche 

o 
2. 4. Estructura depar,ta~fi~ti!I . • 1 

Redacción 

C ~,ólobt 

• P.,1r.~L._t 

•• ,,t 

• Las colaboraclones son en muchos casos gratuitas debido a las exigencias para los autores (profesionales de distintas áreas) 
de labrarse un currículum o por el deseo de dar a conocer su trabajo personal o tesis, además de por el deseo de 
promocionar o dar publicidad a su propia empresa. Sin embargo, la tendencia que apunta es a un Incremento de las 
colaboraciones remuneradas con costes que varían de las 10.000 a las 50.000 dependiendo del tipo de colaboración. El tipo 
de remuneración también depende del sector profesional en el que se opera, normalmente los sectores de mayor demanda de 
proteslonales (Informática, empresa y salud) exigen una mayor remuneración. 

• El nivel y la cantidad de las colaboraciones en redacción depende en gran medida del reconocimiento profesional de la 
revista. Cuando el reconocimiento profesional de la revista es elevado, los artículos de los colaboradores externos se 
acumulan en la redacción. La redacción de la revista tienen que seleccionar y, en muchos casos, los artículos recibidos 
podrlan proporcionar material para editar la revista durante algunos anos. Unlcamente las pequenas editoriales con revistas 
de poca aceptación tienen problemas de redacción. 

• La colaboración internacional a nivel de Intercambios de artfculos y estudios es una tendencia al alza, según las editoriales 
entrevistadas. Las grandes editoriales. en muchos casos multinacionales, pueden beneficiarse de una red internacional. Sin 
embargo, existen también entre las pequenas editoriales acuerdos a su nivel con editoriales en el exterior para una relación 
que favorezca a ambos. 

• El tipo de redacción, la cualificación y orientación de los redactores, depende de la orientación de la revista. Para el subsector 
de monográficos o para las revistas cientlllcas, los redactores externos son los grandes expertos, catedráticos o doctores en el 
área. Sin embargo, en el subsector de revistas mas Informativas, la orientación es más periodística y los redactores acordes a 
la misma. 
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Servicios de apoyo a redacción: 
Traducción y Foto 

Comercial 
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6 
2. 4. Estructura departamentat 1 

• En la mayor parte de las editoriales, estos servicios son realizados 
por personal de la editorial generalmente dedicado a otras tareas. 
Sólo cuando existe una sobrecarga o una necesidad de mejora de 
calidad para un número o un tema concreto, se subcontratan 
fotógrafos y traductores. Esta característica es común a un 90% de 
las editoriales. Las editoriales pequeñas tienen ficheros de fotos 
que van utilizando cuando es necesario y a menudo es el propio 
director de la revista el que realiza las fotos en caso de necesidad. 
Sólo alguna gran editorial incluye en su plantilla a fotógrafos y 
traductores. 

• La subcontratación de la gestión comercial es menor por la 
naturaleza misma de su actividad, de la cual depende los ingresos 
de la empresa. Sólo un 16% de las editoriales tienen agentes 
comerciales externos. El 84% restante posee vendedores en 
plantilla. 

• Sin embargo, parece apuntarse una tendencia a la contratación de 
agentes comerciales externos, dentro de los profesionales del 
sector, para cubrir determinadas áreas geográficas alejadas de la 
ubicación de la editorial. 
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Fuente: Entrevistas 
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• El número medio de oficinas es pequeño 
debido a las características del sector 
editorial. 

• El número de oficinas aumenta, lógicamente, 
con el tamaño de la editorial. 

• Las editoriales pequeñas suelen tener una 
sola oficina. En cambio las editoriales 
medianas y grandes tienen una oficina 
central donde está establecida la estructura 
organizativa básica de la empresa, y una o 
varias representaciones más, que 
acostumbran a tener la función de 
delegación comercial únicamente. 
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• Las barreras de entrada más significativas para el sector PTP 
son dos: el tener que compelir con revistas líderes bien 
posicionadas que tienen un reconocimiento y un mercado 
satisfecho, que son ya conocidas y reconocidas por su prestigio 
y antigüedad y el tener que competir contra editoriales mayores 
que se benefician de sus economías de escala. 

• La barrera estrictamente financiera no es en este sector uno de 
los factores clave, característica comlin a los sectores de 
servicios donde las estructuras productivas e inversiones 
mínimas necesarias son comparativamente bajas. 

Poslclonam1en10 de las revistas lideres 

Deloitte & 
Touche 

2. 5. Barreras de entrada 

Barreras de entrada 

Posicionamiento de Alta las revistas lideres 

Eco Escala Alta 

Inversión Inicial Baja 
1 

• Esta barrera está íntimamente relacionada con las características estructurales del sector. Existen múlliples revistas en los 
distintos subseclores de PTP y la única estrategia para obtener una rentabilidad adecuada es conseguir una diferenciación clara 
en términos del mercado lector, lo suficientemente significativa para obtener parcelas del muy disputado pastel publlcitarlo. 

• Cuando una nueva editorial desea introducirse en el mercado con una orientación de permanecer en él, debe buscar un 
segmento del mercado sin explolar para evílar tener que luchar contra las revistas llderes que existen en todos los sectores y 
que han alcanzado a traves de la experiencia un saber hacer y reconocimiento al que es difícil enfrentarse. 

• Criterios a considerar para aumentar la probabilidad de vlabilidad de una revista son el hallazgo de sectores, actividades, 
especialidades profesionales o comerciales incipientes de un tamano suficiente y/o en rápida expansión. 

Economlas de Escala 

• Como se ha mostrado en el punto 2.1. de la estructura productiva, existe claramente un ahorró más que proporcional tanto en 
empleo como en costes de producción para las editoriales con un mayor número de revistas. El motivo se debe a que al 
producir diferentes revistas, muchas veces se complementan y evitan tiempos muertos, se consigue una mayor utilización de los 
equipos y un mejor aprovechamiento de personal. 
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Inversión lnlclal necesaria mfnlma 

Ln lnvnrslón Inicia! pundo vmlm slgnlllcí1tiv11mente 
dependiendo del enfoque que desee darse a la revista y 
del objetivo de difusión. Sin embargo, como Indicación 
de unas cantidades mlnimas hemos reflejado en el 
cuadro anexo las partidas fundamentales que para una 
pequena editorial serian necesarias como Inversión 
lnlctat 

• Los costes de producción varlan en función de la calidad 
del tipo de papel, tipo de impresión y, sobre todo, según 
el número de fotos e Ilustraciones Incluyendo o no el 
color, además de, por supuesto, el volumen de tirada o 
difusión que presente y el número de páginas por 
revista. 

INVERSION INICIAL 

PLANTILLA 
2/3 PERSONAS 

INFRAESTRUCTURA 

GASTOS INICIALES: 
DISEr'iJOETC. 

PRODUCCION: 

FOTOC.Y FOTOM. 

IMPAESION 

EXPEDICION 

TOTAL 

Deloitte & 
Touche 

o 
2, 5. Barreras de entrada ] 

GAMA BAJA GAMA MEDIA 

8,00 8,00 

1,00 1,5 

1,00 1,5 

1 

4,00 7,00 

1,5 4,5 

0,8 o.e 
16,3 23,3 

1 

1 

1 

• El cuadro refleja dos tipos de revista: las revistas de 
gama baja (predominio de blanco y negro, y pocas 
ilustraclones) para las cuales subcontratando todos los 
servidos su coste de producción puede oscilar entre los 
4 y lo::; 8 millones; las revistas de gama media (con una 
mayor proporción de color e ilustraciones y mejor papel) 
para las que su coste de producción puede oscilar entre 
los 10 y 16 r;nillones de pts. 

(") Gama baja: predominio de blanco y negro y pocas ilustraciones 
Gama media: mayor proporción de color e Ilustraciones 

• Para ambas revistas hemos supuesto unas difusiones 
de 5000 ejemplares anuales, 40 páginas por número y 
1 o números al ano. 
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Existen varias formas de clasificar los distintos tipos de revistas de Prensa Técnica y Profesional que 
existen. Sin embargo, de acuerdo a las tendencias que predominan en el sector, la clasificación más 
significativa es la siguiente:. 

TIPOS DE REVISTAS: 

• Por grado de especialización: 

DIFUSION LECTOR 1 PUBLICIDAD 

GENERICA Mayor Profesionales Variada 
-

ESPECIFICA 
1 

Muy corta Especialistas Muy determinada 

• Las revistas genéricas de un sector, profesión o actividad suelen ser revistas de mayor difusión, al 
dirigirse al conjunto de profesionales con intereses comunes. El mercado anunciante puede ser o no 
amplio, pero las tarifas de publicidad son las más elevadas, acordes con la amplitud de la difusión. 
Pueden conseguirse anunciantes de las diferentes especialidades, pero sólo ocasionalmente. Son por lo 
general revistas más "periodísticas profesionales· que "técnicas". 

• Las revistas específicas tratan de una temática concreta dentro de cada sector, abarcando subsectores o 
posibles divisiones. Por ejemplo, revistas del sector salud especializadas en oncología pulmonar, 
maquinaria vitivinícola en agricultura, restauración en arquitectura, etc. Son revistas de tirada más corta 
que las genéricas (en ocasiones muy corta y dirigidas a un público lector muy ~estringido). Presentan la 
ventaja de satisfacer con mayor profundidad las necesidades de su mercado lector específico. La 
publicidad puede o no ser más abundante que en el caso anterior, pues es función del grado de consumo 
de esa especialidad. 
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3.1. Productos y preclQ, 

• Por tipo de contenido las revistas pueden clasificarse en teóricas generales, monográficas, periodísticas y 
mixtas. 

, T~~•s),i:·: .. ~\:·M~f)ogtitta•. ,~'- ·,,_¡.¡odlstlcas ·Mixt•• 
. . , . . .. . 1 
,-~•~tdo- •• _=:= .= .. /;','. 

: . :· ; , ,,, . ··,.• ., ·'.· . ', 
Teórico Teórico Noticias 

1 
Ambos 

' • 
1 
.... ·:· '.:A~~tó'.i{ · -\.: ··.:-:.=, 

. .. •, ·.. . 
Científica Técnica Periodf stica Ambos 

0~1~1~-./i._".':'<•'.;il Baja Media, Alta Media 

~: -,~.~péJ~~-: _.;,/:. 
• . ...... . •.·· . ·; :. . Alta Media Alta Baja 

• ·-=;,: . ·.·-~~~~~.;~~ ::L,:·::/;! Baja Media Alta Media 

•• ·,_··¡;.trÓd·1c,cáéf; ·,:; 
• ••. _:.• .... ~.:.-• 

Menor Menor Mayor 
1 

Media 

• En las revistas teóricas y formativas predomina el contenido técnico teórico. Normalmente llevan poca 
publicidad y se mantienen por las suscripciones. Predomina el blanco y negro y los gráficos, es decir, 
prima el contenido por encima de la presentación. Los redactores son profesionales especializados 
(catedráticos y profesores de universidad, investigadores o técnicos especialistas). Se dirigen a los 
profesionales de alta cualificación para su formación científica. En este tipo de revistas, se publican 
artículos Inéditos de investigación y originales. 
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- Las monografías son una particularidad dentro de las revistas teóricas. Recogen todo lo específico 
sobre un tema científico o técnico. Normalmente son teóricas formativas. Buscan la diferenciación 
con las anteriores en la profundidad que alcanzan para cada tema concreto que tocan. Los 
redactores suelen ser, de la misma manera que en las revistas teóricas, los grandes especialistas 
de las materias. Su ventaja fundamental es su mayor facilidad para delimitar para cada número el 
mercado objetivo y así poder concentrar el impacto publicitario. 

En este grupo se encuentra en gran medida traducciones de revistas extranjeras, ya que para 
algunos temas científicos en investigación y desarrollo no existen suficientes originales españoles. 
Las periodicidades suelen ser trimestrales o bimensuales ya que el tipo de contenido determina un 
período mínimo de asimilación y la duración en la recogida de información es mayor. 

- Informativas periodísticas: donde predomina la noticia breve y rápida sobre las características del 
sector profesional que trate, incluyendo novedades en productos, técnica, tendencias del mercado y 
de las empresas y "cotilleos" del sector. Cuánto más periodísticas, la periodicidad necesita ser más 
frecuente, por lo que en este grupo existen proporcionalmente mayor número de revistas 
quincenales. Además, este tipo de contenido requiere fotos, ilustraciones, y generalmente color. Su 
objetivo es hacer atractiva y entretenida su lectura mientras informa sobre temas profesionales. 
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Los redactores son también profesionales pero con una participación muy elevada de periodistas bien 
en formación o en estilo buscando el impacto de la noticia. 

Dentro de este grupo existe como variedad un tipo de revista divulgativa aue busca poder ofrecer la 
información a tiempo y con el mínimo coste, por lo que reduce los requi&nu~ de presentación. Utiliza 
el papel prensa y el blanco y negro, simulando a un periódico técnico. En este caso, se busca una 
periodicidad frecuente: semanal o quincenal. 

- Mixtas, combinando, en distinta proporción según la revista, la Información de actualidad, ferias, 
congresos del sector con la información técnica. Una gran mayoría de las revistas existentes se 
engloban en este apartado. 

• Por ámbito sectorial, las revistas además pueden clasificarse en horizontales y verticales, según se 
dirijan a los colectivos profesionales de un sólo sector o a un colectivo profesional común a distintos 
sectores. 
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La clasificación que propone la Asociación Espanola de Prensa Técnica y Profesional parte del 
punto de vista de a auiéo van djágjdas. Según este criterio, pueden clasificarse en: 

- Revistas dirigidas a sectores económicos verticales, sean éstos industriales, de servicios o 
profesionales, y que pueden (teóricamente) dirigirse a cualquier profesional del sector si bien, en 
la práctica, se segmentan verticalmente (por ejemplo: revistas dirigidas a la industria de la 
comunicación, textil, industria química, construcción, sanidad, restauración, educación, 
panadería/pastelería, turismo, medios de comunicación, etc.). 

- Revistas dirigidas a profesiones u oficios concretos, que se dirigen a los profesionales de cada 
especialidad (por ejemplo: revistas sobre periodismo, arquitectura, ingeniería, enfermería, 
derecho, ferretería, instalación eléctrica, agricultura, ganadería, etc.) 

- Revistas dirigidas a funciones profesionales (que pueden denominarse sectores horizontales), 
que se refieren a una o varias funciones específicas intra o intersectoriales (por ejemplo: revistas 
sobre publicidad, automatización industrial, mantenimiento, gestión de recursos humanos, 
logística, transporte, envase y embalaje, etc.). 

- Revistas dirigidas a usuarios de herramientas, que se refieren a una herramienta productiva o 
profesional concreta, o a una familia de ellas (por ejemplo: equipos de autoedición, equipamiento 
audiovisual profesional, ordenadores personales, robots industriales, material de oficina, etc.). 
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• Existen distintos criterios de 
diferenciación de las revistas. 
La mayorla de ellos están 
Interrelacionados y son la 
consecuencia de una 
estrategia global del producto 
para alcanzar los objetivos que 
se plantea la editorial. 

Los objetivos planteados son, 
en mayor o menor medida, y 
exceptuando las revistas que 
no contienen publicidad o lo 
hacen en muy pequena 
medida, establecer un puente 
entre un colectivo con 
necesidades comunes de 
Información (mercado de 
lectores) y un colectivo 
suministrador de productos o 
servicios (mercado de 
anunciantes) consumidos por 
los lectores. 

• El grado de diferenciación 
depende del número de 
revistas que existe en un 
sector y de las características 
del mercado lector y 
publicitario del mismo. 

··:-··· ·•R~~li:i}>'/ ·¡ 
':: ::_.i)(':---·. :i,:· i,•; __ i"· {/_;. 

0
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'· I' • • • ' • : • • .; • : ":~.:: ' • ~ ,•:: : : ; 

·_:··:::::••••• ~u,~if ,.(:'}t,\i 
~--~ 

~~:~,¡¡~~·~~ 
_._-·_: ::i::!T.#:.~f~:'~~::,-1~:-·:~:_._.-,.,-· 

~·¡___ : i.-,;¡j,' ><i'(,}t': 
... .-,:,.'·_._-,_::<.:-\\~:j::::_\.·, 

.· .. •.·.. ·,:,: 

Servicio·· ·, ~\/: • .• 
:,: ::•t"i}'• -=·.::; .:_.···_.:·:··· 

,_··Qtiidr,_:~~-~~t-,~~-,~~,:: 
. :··. . .. • .. :., ~-. ••. • :-... :.; l 

. : :.-::-·,._-.':·:-,-:·:Jan"ióqu,··.·: ... ····\{~ 
.: ,· .. : . . ' 

• 70 • 

Deloitte & 
Touche 

o 
3.1. P!(>ductos y precios 1 

Criterios de diferenciación 
Nivel de cualificación de redactores 
Riqueza en n9 de arlfculos 
Independencia redaccion11I 
Planificación del contenido 
Consejo de redacción externo 
Cumplimiento normativa internacional 

Péglnas de publicidad/ páginas totales 
Existencia de publicidad o no en la portada 
Publicidad encubierta 
Transll_arencla en datos de difusión 
Red de contactos directa: empresas y profesionales 
Establecimientos y relaciones en el exterior 
Universidad 't.. escuela 

Reconocimiento en el sector por antigüedad, 
bien hacer o cualquier otro criterio. 

Relación foto y texto 
Relación color, blanco y negro 
Plastiflcación de portadas 
Tipo de papel 
Formato 
Puntualidad en la edición, seriedad en los 
planteamientos 

Genérica o nivel de especialización 

Clentlfico, técnico, periodfstico 
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Més calldad de la presentación. 
Més calidad del papel. 
Más calidad en las portadas. 
Más calidad en las ilustraciones. 

Cambios periódicosen los fonnatos, diseno, 
portadas colores. 

Mayor claridad en las tiradas. 
Mayor claridad en los planteamientos. 
Mayor seriedad en la negociación de las tarifas 

Crece el contenido perlodlstico, incluyendo la actualidad del 
sector y de productos, a expensas del contenido técnico-científico. 

Se tiende a la mayor especialización temática dentro de los 
subsectores. Crece la revista muy especializada de corta tirada. 

Revistas de productos en exclusiva incluyendo tests de nuevos 
productos, caracterlsticas técnicas y utilidades 
Revistas patrocinadas totalmente por Uí'! anunciante 
Suplementos periódicos. 
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• La búsqueda de una diferenciación aparece como una necesidad creciente en el émbito de la Prensa Técnica y Profesional 
por el aumento del número de títulos en el mercado junto a una creciente lucha por el mismo, debido a que no existe un 
incremento al mismo nivel en Inversión publicitaria en PTP. 

• Los criterios de diferenciación que predominan son una consecuencia de los cambios que se producen en el mercado de la 
com.micaclón y de la lectura: predominio de la Imagen, ahorro de tiempo. 

• Los crtterlos de diferenciación que se estén mostrando prioritarios en la actualidad son los siguientes: 

• De un lado, todos aquellos que redundan en la imagen externa de la revista, lo que incluye todas las caracterlsticas 
de su forma, combinado con un cambio frecuente de su diseno y maquetación buscando el sorprender y agradar al 
lector a primera vista. El grado de nivel que estén alcanzando las revistas espanolas en presentación y formato es 
muy superior a la media europea según las entrevistas reallzadas y los ejemplares que hemos observado. 
Consecuentemente los costes de producción se elevan en aras de la consecución de una mejor imagen que redunde 
en una mayor difusión y atención publicitaria. 

De otro lado, todo aquello que diferencia el contenido de una manera significativa, de forma tal que permita alcanzar 
la mayor cuota de mercado lector aumentando su Interés por la revista, o bien alcanzar un segmento muy 
determinado del mismo que hasta ese momento no reclbfa un contenido especifico a sus necesidades. Los criterios 
de diferenciación que experimentan un mayor crecimiento en la actuaNdad son, en primer lugar, aquéllos basados en 
el Informe periodfstlco divulgativo que pretende ser •ameno mientras se informa", lo que repercute en un mayor 
número de lectores y, en segundo lugar, aquéllos basados en enfoques muy especlalizados, creciendo la revista 
especializada de muy corta tirada. 
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• El resto de los criterios de diferenciación son un apoyo a la estrategia global del producto pero, por sí 
solos, no ofrecen la significación de diferenciación suficiente: respecto a la redacción, a partir de un 
cierto nivel, y para revistas del mismo enfoque, los redactores externos suelen ser los mismos que 
escriben para diferentes revistas en diferentes períodos. 

La existencia de un consejo de redacción externo e independiente que planifique el contenido de la 
revista es una garantía importante de su independencia y calidad, pero su existencia y grado de 
implicación ·es también dependiente de otros factores como el tipo de contenido y mantenimiento de la 
actualidad informativa. 

La cantidad de publicidad depende de: los hábitos y necesidades de consumo del colectivo al que se 
dirige la revista, el nivel de concentración o atomización del sector de anunciantes, y la difusión de la 
revista. También de la coyuntura económica del sector pues, erróneamente y contra todas las 
recomendaciones elaboradas por los análisis hasta ahora realizados, una de las primeras medidas de 
ahorro que establecen las empresas consiste en disminuir o anular los presupuestos de publicidad. 

El resto de los criterios (fuentes de información, niveles adecuados de calidad y servicio) empiezan a 
ser, más que un criterio de diferenciación, requisitos indispensables para poder seguir operando en un 
mercado cada vez más competitivo. 

• Las tendencias son comunes o todos los sectores de PTP analizados, aunque están más marcadas en 
los sectores más desarrollados según número de revistas (salud), en los sectores que se dirigen a 
profesionales de mayor cualificación (economía y empresa) y a los sectores donde prima la imagen 
como concepto en sí misma (publicidad, marketing, estética, diseño, etc.) 

• Esta evolución tiene una repercusión económica al elevar los costes para la editorial, costes que debe 
repercutir en los precios de publicidad y suscripción, exigiendo una mayor capacidad financiera para 
competir en términos de igualdad. 
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PRECIOS SUSCRIPCION 

Mayoritariamente conseguir una muestra de 
interés del lector. Objetivo político. 

OBJEilVOS- 1 Sólo en un 10% es la fuente principal de Ingresos. 

: . >i .• _ ... : ,: .:.:; ·, ,-: 
A nivel sectorial los Ingresos por suscripción no 
llegan a cubrir los costes de producción. 

. ' . ,.: .. ,. ' .•• ' .. :.:, • : •. . 

· cÁ1·,-~•Ái'os:,>..\ Combinación de intereses: qué hacen los demás, 

DE FIJÁblbN .-<· 
cubrir una parte significativa de los costes de 

'. : :. •. ~: ": :•:_:• .. :.' ·;. \. producción. 

• ReÁÓoA·ci • :_: .. _·? • Polltlca de descuentos promocionales amplia, 

DE TARIFAS\ .• 
significativamente menor a los precios estándar. 
(-15%). . ,· ,· •• : ,. )' . .. 
Muy baja en términos absolutos: 
Los precios no representan un desembolso 
significativo para el lector en un 90% de los 

SENSIBILIDAD 
casos, ni un motivo de compra. 
Alta en términos relativos: el ya suscriptor no 

DEL CLIENTE 1 entiende o acepta subidas irregulares. 
El lector está acostumbrado a recepciones 
gratuitas, debido a la dinámica del sector que 
ha primado la publicidad sobre la suscripción 
Romper el hábito del lector es dif fcil. 
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PRECIOS PUBLICIDAD 

Fuente de ingresos lunda111cntal de la empresa. 
(vease apartado 2.3. cuenta de resultados) 

Combinación de intereses: qué hace la competencia, 
cubrir costes totales y obtener un beneficio. 

El precio manifestado no es el real. Los descuentos 
varlan del 1 O al 40% según la posición de la revista 
y la fortaleza del mercado publicitario. 

Media en términos absolutos: dispuesto a pagar un 
precio adecuado segun los beneficios que pueda 
obtener. 
AHa en términos relativos: el anunciante es 
consciente de su poder y de la lucha de precios 
existente. Su poder de negociación es mayor. 
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1 Bajo: el lector obtiene un producto por un precio 
lnf erlor a su coste real. 
Además, la revista se acampana en muchos 
casos de productos promoctonales y servicios 
que incrementan su valor real. 

En función de su posicionamiento: existe temor 
generalizado en el segmento medio a la pérdida 
de suscripciones ante una subida de tarifas . 
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PFU~CIOS PUBLICIDAD __ 

En relación a los precios de otros medios de 
publlcldad utllizados por los sectores del estudio 
(mailings, ferias, otra prensa.etc. ) menor. 
Medio: en relación a calidad que oferta e impactos 
que produce. 

En ·función del grado de saturación del sector y del 
posicionamiento: lucha de precios para conseguir 
porciones del "pastel" publlcltarlo. 
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La política de precios de las editoriales está 
cloterminada por su posicionamiento en el 
mercado, por el grado de rivalidad existente y por 
el fuerte poder negociador del cliente 

• Dadas las restricciones que impone el cliente en 
ambos mercado: (lector y anunciante), combinada 
con una fuerte rivalidad entre las editoriales, es 
diflcll mantener pollticas de precios que no sean 
moderadas de manera generalizada. 

• Un 25% de las editoriales respecto a las 
suscripciones, y un 10% de las mismas para sus 
páginas de publicidad manifiestan una polltica de 
mantenimiento de precios absoluta (crecimiento 
0%) en el último ano debido a la disminución de la 
inversión publicitarla en algunos sectores en crisis. 
El motivo es una cuestión de supervivencia para 
editoriales pequenas con pocas ventajas 
competitivas. 

• Lú motivos que alegan dichas editoriales son la 
imposición de precios por parte del mercado y el 
miedo a la pérdida de suscriptores dado el hábito 
generalizado de las suscripciones semigratuitas o 
de precios muy bajos. 

ª"' de edltorlates según r.ómo suben sus precios: 
més, Igual o menos que ta lnllaclón 

~%-r-----------

30% +-----.--, 
25% 1 1 

20% 

15% 

1()1 

5%. 

0%P • li¡I 1 1 -1 1 1 ' 1 1 1 ' 1 

Más lnffación Menos flo crece 

il fJSUSCRIP 

□ PUBLIC 

Entrevistas realizadas 
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3. t ~ Productos 'y precio• '_: • 

• Un 17% de las editoriales respecto a las suscripciones y un 25% de las mismas en publicidad 
mantienen una política de crecimiento de precios mínima, por debajo de la inflación, con una media del 
3al5%. 

• La proporción mayoritaria la muestran las editoriales que mantienen una política de precios ajustada al 
incremento de costes que les afectan al sector en que se mueven y los proveedores, por lo que su 
subida va pareja a la inflación: son un 30% de las editoriales para sus suscripciones y un 32% para sus 
tarifas de publicidad. 

• Sólo las editoriales conscientes de un posicionamiento adecuado y un poder de negociación real, 
mantienen una política de precios basada en criterios de rentabilidad para su propia empresa. El 
porcentaje que representan es un 23% en suscripciones y un 28% para las páginas de publicidad. 

Todas las editoriales de este grupo manifiestan algún tipo de ventaja competitiva que les permite 
adecuar los precios a los valores de los productos. Estas son: estudios de audiencia que realiza la 
propia editorial, donde se muestran las audiencias de la revista en relación a las de las demás, 
información más párticularizada y específica, mayor difusión, mayor número de servicios de consulta, 
asesoría, etc. 
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• El precio medio de la página de publicidad 
Interior normal a color es de 136.495, según 
la media realizada de las 621 revistas para 
las cuales hemos obtenido sus precios del 
ano 1991. 

• Los precios oscilan desde las 18.000 pts a 
un máximo de 535.000. Un listado de las 
revistas ordenado por el precio de la página 
de publicidad de menor a mayor se 
encuentra en el anexo 13. 

• No hacemos desglose de los precios de 
suscripción por sectores porque los datos 
obtenidos no son suficientemente 
representativos {llnicamente contamos con 
datos para 65 revistas) 

• Los precios de publicidad por sectores 
muestran que existe un margen de variación 
amplio. Informática destaca 
significativamente sobre la media. 

• En un sector muy competitivo con enorme 
presión en la fijación de los precios. Las 
diferencias por sectores son un indicador de 
la potencia de cada uno de ellos. 

• Si se eliminara del total de revistas aquéllas 
de contenido científico, y que representan 
un total de 148 revistas (de las cuales 142 
son médicas), el precio medio de tarifa de la 
página de publicidad del sector salud serf a 
de 165.000 pts, y la media total de 143.000. 

. PtNlb fti~ló (*) 
p40.1püe;1t~ldad . 
· '. ''·i#.495' . .-· · 

·-:: ·.;; :. : ~ .. ~: ·_ ... :., ,, ' 

Precio mecHo 
suscrtpctón 
•. 6.500 

(*) Los precios se refieren 
a las tarifas oficlates 
expresadas en la Gula 
de Medios afio 91. 

Precios medios pég. publlcldad por sectores 

lnform6li01 
Arquillc 
Beleza 

Ea,empr81a j 
Seguridad 

Turilmo 

178.125 
173.235 

169.375 
164.000 
163.200 

Marketing 
Eleclr6nicl 

Alimentaci6n 
Salud 

Transporta 

J 162.667 
143.921 

135.480 

~ ,31.981 
~ 29.750 

o.-. l5555i!iii 15

•

470 
Conslruccl6n 1 4 922 

lndualrll 12 232 
Hostelerla -.imramEE:r!:2:Brl 11 339 
ArlflOr. 

238.214 

Agricultura ~~~e~~~~Li--__ .__ _ __, 
o 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000 

Fuente: Base de datos. ANEXO 13 
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Evolución de los precios de la página de publlcldad 
período 1980-1990 

Salud • 

Marklg 
Eco empresa 

Otros 
ANm 

Informática 
Beleza 

8% 

10% 

• tal 
- 9"/o 

ÍI 

9% .. ,. 
~~ ~ ".,, 

Seguridad ~~~~~===~~~:!::::==~~~-~.Ji% -ti 8'1C." ,, 
Agricullura 1· 9%¡ 
~y~ ~R 
Transporte t-------------

Arqulleclura 7% 
Artes Graf. 

Electrónica • 
Conslrucc. , 

0% 2% 4% 

7% 

6% 8% 
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9% 
1 

10% 

INFLACION MEDIA ANUAL DEL PERIODO 9,3% 

12% 

13% 

14% 

□COLOR 

■ BLYN 

1 Fuente: Guía de Medios. ANEXO 14 f 
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Evoluclón de los precios periodo 1986-90 

Deloitte & 
Touche 
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3.1. Productos y precl01 ! 

Crecimiento acumulado de loa precios de publlcldad periodo 1981-1990 

INFLACION MEDIA ANUAL DEL PERIODO 5,8% 

M:: t: u::: . .::...... rn. saW:% a IX 
.ti WZitil ■ 

Alim 
Seguridad 

Eco empresa 
Hosty Turis 

Arquilectura ~-~----··--•J. . ,1 W'i 11% 
A • 11 • J 1~ gncu ura "'2':~_.,.....,.... •• ~-- ... AW:688 i* 11% 
lnlormálica ... % 

Belleza!~~~~~~~~~~~ . • 9% lnduslna ' . ~ 
ArlesGral . ._ _______ __,,,...i 8% 

.'O 

7'/4 
7o 

:t~o/o' 

16% 

16% 

~= • 11 :~~; 
T-= ffiffi?;t'.f L.~ 
Elecrónca • f [: ' : <T' ¡,¡ 1 1 1 1 1 1 

0% 2% 4% 6% 8o/o 10% 12% 14% 16% 18% 

□COLOR 

EIBLVN 

r Fuente: Gula Medios. ANEXO 14 1 
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• Los gráficos anteriores muestran el crecimiento acumulado de los precios de la página de publicidad media en color y 
blanco y negro de alguna de las revistas líderes en cada sector definido para la prensa técnica y profesional para dos 
periodos diferentes: un periodo histórico 1981-1990 y un periodo reciente 1986-1990. 

• La evolución de las revistas líderes es significativa en el siguiente aspecto: el resto de las revistas siguen las pautas que 
ellas marcan diferenciándose en precios a la baja a falta de otros criterios superiores de posicionamiento. 

• Como tendencia de largo plazo, se observa una tendencia en el crecimiento de los precios muy relacionada con la 
inflación: ' 

- Unicamente las revistas líderes en cuatro sectores muestran una evolución de los precios superior al crecimiento 
acumulado de la inflación en el mismo periodo (9,3%). Son sectores de un mayor crecimiento de demanda 
durante dicho periodo: marketing, economía y empresa, otros y alimentación. La diferencia porcentual con la 
inflación no es demasiado lejana ( 2 puntos de media). 

• Cinco sectores presentan un crecimiento acumulado inferior claramente a la inflación: hostelería y turismo, 
electrónica, construcción, transporte y artes gráficas. El resto muestran un crecimiento muy similar a la Inflación: 
informática, belleza, Industria, seguridad y agricultura. 

• Como tendencia reciente, el crecimiento es en un mayor número de sectores superior a la inflación y ademas con 
diferencias relativas mayores (3, 4 puntos). 

• El anuncio en color se va mostrando paulatinamente como una tendencia claramente al alza sobre el anuncio en blanco 
y negro. la evolución de los precios en las dos variedades muestra un incremento significativamente mayor para el 
precio de la página de publicidad en blanco y negro sobre la de color en siete y cinco sectores (respectivamente según 
el periodo de tiempo analizado) lo que indica una clara preferencia para algunas editoriales de reducir la separación 
entre ambas tarifas y primar de alguna manera la contratación de página en color. 
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Total lngreao, por el) 
suscripción: $ 

11 9.998 mlll.pta. 

Precio medio suscripción x el) 
difusión de pego x 
n1 de revh,tH = 20. 797 mili. pta $ 

• Los datos de difusión, como anteriormente hemos 
expresado, no son exactos. Como comprobación hemos 
multiplicado el precio medio de suscripción anual (6.500 
pts) por la difusión estimada de pago (un 46% de 8.399• 
3.864) y por el número de revistas totales (828) y nos 
resultan unos Ingresos totales de 20. 797 millones de pts 
por suscripción. En este cálculo no hemos contemplado 
el 5% de venta al número por quiosco al carecer de 
precios medios por número. Sin embargo en conjunto 
creemos que no desvirtuarfa el cálculo. 

• Dicha cifra corrobora las estimaciones del sector sobre 
la difusión. SI dividimos la difusión declarada por dos, 
resulta una cifra de ingresos similar a la declarada en las 
entrevistas. 

• Tornamos, sin embargo, las cihas de difusión según 
pago con reservas debido a la falta de claridad existente 
en el sector sobre los diversos aspectos de la difusión. 

• De todas maneras e Independientemente de la exactitud 
de las cifras, el concepto relevante es la existencia de 
una difusión gratuita mayoritaria, con todo lo que esto 
implica sobre el interés y grado de lectura hacia lo no 
demandado explfcitamente. 
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Difusión media del sector según modalidad de pago 

46% 54% 

O Graturta 

11 Pago 

Fuente: Entrevistas 

Dlfu•lón controlad• 11gún modalidad de pago 

O Gratuita 

Jiil Pago 

82°.4 

Fuente: OJO ANEXO 16 
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• Un 43% de las editoriale·s entrevistadas 
manifiestan que sus revistas globalmente 
poseen una difusión mayoritariamente de 
pago (siendo la difusión pagada por encima 
del 60%). Un 40% de las editoriales 
entrevistadas manifiestan que el conjunto de 
sus revistas posee una difusión 
mayoritariamente gratuita (estableciendo 
dicha difusión gratuita por encima del 60%). 
El resto poseen una difusión intermedia con 
porcentajes que oscilan de un 45 a un 55% 
entre difusión gratuíta y pagada en ambos 
sentidos. 

Deloitte & 
Touche 

o 
3.2. Distribución: dHiJstón _!.lláón i)tigo. 

% de edllorlales segun modalldad de difusión 

50% 43% 
40% 

40% 

30% 

20% 17% 

10% j 

0% -

Pago Mayorla Gratis Intermedio 
Mayorla 

Fuente: Entrevistas 

• Las editoriales que manifiestan editar revistas de difusión mayoritariamente de pago se encuentran en 
una de las dos siguientes situaciones: o bien se dirigen a sectores caracterizados por una mayor 
difusión (muy frecuentemente distribuidas en quioscos), como son marketing y publicidad, economía y 
empresa, informática y alimentación, o bien se dirigen a sectores caracterizados por la difusión gratuita 
pero ofreciendo una diferenciación muy nítida, a saber, revistas de contenido muy científico, o revistas 
muy especializadas sin apenas publicidad. 
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• Las editoriales con 
predominio mayoritario de 
difusión gratuita son en 
general las del sector salud 
( salvo las excepciones 
comentadas anteriormente) 
y la editoriales con revistas 
mixtas en sectores de 
demanda intermedia. 

Demanda 
del sector 

+ Dltu~•ór, cf.Q J)&OO· 

Difusión gratuHa 

+ 
Diferenciación 

• El concepto de difusión de pago es muy importante, ya que, independientemente de su precio, es una 
muestra del interés del lector por la revista, interés significativo tanto para el anunciante como para la 
editorial. Cuando la difusión es gratuita no existe ninguna garantía tanto para el anunciante como para la 
editorial de que la revista se lea. 

• Ultimamente están apareciendo revistas con vocación de difusión exclusivamente gratuita, pero en las 
que una condición para su recepción sea que el potencial lector la haya solicitido formalmente. A esta 
modalidad se le denomina "suscripción gratuita", y su ventaja reside en que, debidamente controlada de 
forma objetiva (OJO) el anunciante tiene una mayor garantía de que los ejemplares llegan a un lector 
interesado. 
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r 
> ~ > < Promocionar la revista en la fase 
::.., .-~ 

" previa de lanzamiento. -,. ;¡ 
1 

OBJETfVOS Conseguir una determinada difusión 
para mostrar a los anunciantes. 
Utilizar la revista como medio de 

\< 
"H _., L promoción de si misma. ·-

CldJSAI 
Tradición y costumbre. 
Hábito aceptado por todos y dif ícll de 

'. 
,. cambiar. 

' ', < ~' ... . , . 
... 

:-'. 

.srotoAes Destacan especialmente: salud, 
hostelería y lurismo. 

~ ' ~' '( 

~ ~ ~ ~ ~ .. 

TEND.ENCfA~ 
Ajustar las liradas de difusión gratuita. 
En los sectores dónde esté consolidada, 

' presentar suscripciones gratuitas. 1 

-~~~~~~~ ~, B 
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Obtener una muestra del Interés real 
del lector. 
Obtener ingresos adicionales. 

Dificuhad en la obtención de publicidad 
Alta demanda del lector. 
Distinto planteamiento desde el origen. 

Destacan especialmente: lnforméllca, 
marketing, comunicación y publicidad, 
economía y empresa. 

Aumentar la difusión de pago. 
1 Lanzar revistas de pago desde el 

principio. 
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3.2. Distribución: canales 

·--~, 54% 

Canales de distribución difusión de pago 

Okio~ko 

■ Suscripci6" 

□ .. , ...... , 
l~ m ,, ,,,, 

Canales de distribución difusión gralulta 

83% 

17% 

Osuoc, g,atul111 

IJ E nvfos gr•tullaa 

Fuente: Entrevistas realizadas 

• Las suscripciones representan un 90% del total de la distribución, siendo los kioscos y librel'lrts un 10% del total ne lr1 
distribución. El resto dP. in._ canales de distribución no son significativos. 

• Los envíos gratuitos. bien rotatorios, bien seleccionados en función del contenido concreto de cada número, forman el 
grueso de la distribución con un 83% del total. La suscripción gratuita es una alternativa (1U8 demuestra el interés del lector. 
El resto de los canales son o no significativos, u ocasionales, representando una difusión extra (las ferias). 

• No hemos considerado en el estudio la difusión mixta, por querer unir los totales en difusión: total de la difusión gratuita y 
de la de pago, por lo que la difusión mixta esté Incluida en dichas figuras. La suscripción gratuita significa una recepción 
gratufta de la revista para el leclor pero solicitada por él mismo, mediante el envfo de un formulario. 
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• De manera globalizada los tres canales 
significativos de distribución para la PTP son los 
que se muestran en el gráfico. La suscripción 
representa un 41% de la distribución total, siendo 
los envlos gratuitos un 54% del total y los kioscos y 
librarlas un 5%. 

• Es importante anadir la Importancia del canal ferias 
corno canal extra, que usan todas las edltorlales, y 
por el que se difunde de media un 8% de los 
ejemplares, normalmente de manera gratuita, pero 
que no se ha incluido en el total al ser en algunos 
casos una tirada especial de las editoriales para 
dicho canal en concreto y que se utiliza como 
argumento de venta. 

• La distribución por kiosco se realiza únicamente en 
aquellos sectores que se dirigen a un mercado 
lector amplio, donde existen intereses 
individualizados además de profesionales, y 
demanda alta, de manera que es el individuo 
separado de su empresa ( o el profesional libre) el 
que decide y realiza la compra. Estas 
caracterfsllcas sólo existen en determinados 
sectores: lntormdtica de manera muy relevante, 
electrónica parcialmente, arquitectura en relación a 
diseno, y algo menos en turismo y hostelería. 
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Canales de distribución 

■ Suscrip 

D Kiosco 

■ l:.nvio gratuito 

Fuente: Entrevistas 
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Ocasional. 
Generalmente venta 
al número. 

La editorial no conoce quien 
es su cliente, por el canal 
en si. 

Alla: Se enc:uenlm o In 
visla del público general. 
Permile la compra por 
impulso. 

Baja, el quiosco general
mente no está bien 
informado. 

Anual o blanual.Permite la 
capitalización de la editorlal. 

Directa. Permite la 
creación de bases de datos 

1 con el perfil del lector para 
usos promocionares y 
estudios de mercado. 
Permite una Interrelación 
para otros servicios. 

Baja. La edhorlal tiene que 
da,se a conocer continua
mente por distinto medios 
ptomocionales. 

Alta, la editorial puede 
1 p1oporcionarla. 

·88 • 
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FERIAS 

Ocasional, durante el 
momento de la feria. 

Relación directa. 
Permite conocer la 
opinión del cliente. 

Muy alla durante el 
periodo de la leri::1: 
se encuentra a 
disposición de los 
profesionales del 
seclor. 

Alla 

ENVIO$ 9AATUITOS 
:,- . :.- .. ,• 

Puede causarla como 
medio promociona!. 

Directa si se uliliza 
como medio de 
captación con envlos 
temporales. 
lnsuficlenle si no se 
acompaña de otros 
estudios para envfos 
conlinuados sin petición 
del interesado. 

Muy alta si se utiliza corno 
medio de captación con 
envfos temporales. 
Muy baja si es un envio 
gratuho estructural. 

Aha 
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Distribuidora que provlslone 
bien tos quioscos escogidos. 
Controles. 

El profesional decide la 
compra independiente de 
su empresa. Priman loa 
intereses Individuales. 

Media: normalmente sólo 
el comprador. 

Mayoritariamente 
informática, diseño, 
economfa y empresa y algo 
de hostelerla y turismo 

Bases de datos de 
profesionales y 
actualizaciones. 

La compra la decide el 
profesional Junto a la 
empresa. Priman los 
lnteres11 colectivos. 

1 Alta. Normalmente la lee 
un grupo de profesionales 
dentro de la empresa. 

En diversa proporción todos 
los sectores estudiados. 
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Stand propio, o de la 
Asociación. 

La compra la decide el 
profesional junto a la 
empresa. Priman los 
intereses 00lectivoa. 

Alta. Normalmente la lee 
un grupo de profesionales 
denlro de la empresa. 

Todos los sectores lo 
utilizan como canal 
complementario. 

/~Yl~;~A~tüit~$( 
·: . ,. ·' · ... ,;::. 

Bases de dalos de 
profesionales y 
actualizaciones. 

El profesional se 
beneficia (si le interesa) 
del produdo 
sin la compra. 

Ea necesario realizar 
estudios de 

audiencia e lnlerés 
para conocerlo. 

Mayoritariamente salud 'I 
i hostelerla, el resto de los 

sectores combinan. 
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3.2. Distribución: caniles 

• El canal "suscripción" es el ~ue presenta más ventajas para la PTP, al proporcionarle una cartera de 
clientes fijos anuales o bianuales, to que le garantiza una determinada difusión mínima y una 
capitalización de antemano. Además, la relación que se establece con el cliente es direr.ta, por lo que la 
editorial puede realizar estudios de mercado y de perfiles del lector y así adquirir un conocimiento 
valioso tanto para la estrategia de su propia empresa como de definición del mercado objetivo ante el 
anunciante. Asimismo, la suscripción permite que el profesional reciba la revista donde le es más 
conveniente (en su lugar de trabajo) y que sea un grupo el que acceda a la misma. La suscripción 
gratuita es una alternativa para los sectores donde la difusión gratuita es dificil de evitar. 

• El canal quioscos y librerías es valioso sólo en determinadas condiciones debido a sus particularidades. 
Requiere la primacía del interés individual sobre el empresarial, el desplazamiento del cliente, una 
distribución adecuada que garantice la disponibilidad real (estar a la vista) en los puntos clave para 
permitir la compra por impulso, y una relación con el kiosquero que pueda informar y mediar en la 
compra. Al ser la venta por este canal ocasional, puede utilizarse para revistas de periodicidad mensual 
o bimensual; las periodicidades frecuentes (semanales o quincenales) no las asimila. Por estos motivos 
su uso está limitado n determinados sectores. 

Este canal podría aprovecharse para toda la PTP si se creara un nº limitado y escogido de kioscos o 
librerías en PTP, dándolos a conocer con una promoción adecuada, que permitiera al profesional 
interesado desplazarse a una zona clave sabiendo que iba a encontrar lo deseado y estimando según 
un período de prueba la venta canalizada de este modo para poder realizar tiradas ajustadas y no perder 
ejemplares en distribuciones semimasivas. 

• Las ferias son un canal muy adecuado para la promoción y captación de suscripciones, pero su 
periodicidad es muy limitada por lo que únicamente puede utilizarse como un canal extra de apoyo. 
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• Los gráficos muestran la distribución' de las 
revistas controladas por OJD. 

• Los canales mayoritarios, al Igual que para 
la media del sector en general, son 
también las suscripciones y los envíos 
gratuitos Individualizados. 

• La difusión en bloque tiene dos 
componentes principales: la canalizada 
hacia los miembros de colegios 
profesionales, asociaciones u otros 
organismos profesionales y la que se 
distribuye a los visitantes a ferias o 
congresos relacionados con la temática de 
la revista. 

• La venta al número es alta en relación al 
total de la difusión de pago (un 16%) en las 
revistas controladas, sin embargo, en su 
relación al total del sector (un 3%) sigue 
representando un porcentaje minoritario. 

La difusión gratuita rotatoria se define por 
OJD cuando el envfo de la publicación a ' 
los destinatarios no se hace de forma 
continuada, si bien existe un plan de 
distribución estable. El porcentaje que 
representa dentro de la difusión gratuita de 
las revistas controladas es muy alto (un 
43%). 

43,00% 
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Revistas controladas: difusión de pago 

□ Suscripción 

1131 Número 

• Bloque 

Revistas controladas: difusión gratuita 

55,00% 

□ lndlv. 

11 Bloque 

■ Rotatoria 

Fuente: OJO ANEXO 16 
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• La dependencia de la PTP hacia ·correos" como 
olemonto clavo rrn su caclona dti di:-:tribución es muy 
elevada. Corno muestra el gráfico, "Correos" es el 
distribuidor por excelencia p,ua fa PTP siendo el 91% de 
las revistas distribuidas por este organismo. 

• Sin embargo, desde época reciente, la evolución del 
sistema de "Correos" está afectando negativamente al 
sector PTP por dos conceptos: falla de una política 
tarifarla clara 'I progresiva que permita la absorción 
paulatina por las editoriales de los nuevos costes de 
distribución 'I un desequilibrio existente entre la relacldn 
calldad/precio, debido a la disminución del nlvel de 
calidad de servicio. 

Este Incremento de las tarifas postales, según los 
entrevistados, al no producirse gradualmente no ha 
permitido al sector la repercusión paulatina de dicho 
Incremento en los precios (publicidal1 y suscripción). Este 
tipo de prensa, contrariamente n la de "gran público", 
resulta especialmente afectadir1, ya que, aunque se 
pudiese reperculir el coste adicional, la mayorla de la 
difusión es gratuita, el mercado publicitario se encuentra, 
actualemnte en clara recesi~n y la mayorla de las 
editoriales no poseen capac. ....... ~. ie maniobra respecto a 
su financiación. 

• El segundo aspecto que preocupa a las empresas 
editorlales es una disminución del nivel de calidad del 
servicio de "Correos". Las entregas de las revistas sufren 
irregularidades en sus plazos de entrega, sin permitir 
asegurar repartos a tiempo. Estas Irregularidades en las 
entregas provocan que1as de suscriptores y puede 
repercutir en su baja. 

91% 

Loglstlca de la distribución 

5%~~% 

·• ~1i, .. 
• . ~-

□ Correos 

D Dlstr.Kiosco 

l'I Mensajeros 

Fuente: Entrevistas 

• Como respuesta a esta situación, las editoriales han 
empezado a utilizar canales alternativos, aunque lodavla 
son caros para su uso masivo (motoristas propios o 
subcontratados y recogida por el cliente). Además, utilizan 
personal propio para hacer un seguimiento de las 
recepciones y poder así expllcar a los suscriptores el motivo 
de los retrasos. 
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• Los métodos de promoción mayoritariamente usados 
por las editoriales se muestran en el gráfico. Los 
editores han valorado de 1 a 4 los medios de 
promoción elegidos. 

• El mailing consiste en el envío de folletos Informativos 
a los profesionales potencialmente interesados. Para 
incrementar sus resultados se hacen seguimientos 
telefónicos. 

La base consiste en partir da bases de datos 
adecuadas y mantenerlas vivas. 

• los envíos gratuitos rotatorios son el segundo método 
elegido por las editoriales. Los resultados son 
potencialmente mejores al mailing promociona! pero 
su coste mas elevado al incluir el envfo de la propia 
revista. 

• Ambos métodos se apoyan cori otros ocasionales 
como los regalos promocionares para la captación de 
suscripciones. 

• Dependiendo de las características propias de la 
editorial existen otros medios a combinar (promoción 
al kiosco, periódicos gratullos al sector para 
promoción de las propias revistas de la editorial, etc. ) 

1 4 

3 

2 

1 

o 
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4 

Malllngs Envlos Mix Marketing Regalos 
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Fuente: Entrevistas 
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• Los métodos ulilizados para conocer quiénes 
son los suscriptores, su perfil. audiencia y su 
grado de satisfacción hacia la revista de PTP 
son: en primer lugar, las encuestas realizadas 
de distintas maneras por un 43% de las 
editoriales, el feedback que proporciona la 
relación personal (bien por contactos en ferias, 
por contactos generales en el sector o por las 
secciones de cartas al director), y en tercer 
lugar los boletines detallados de suscripción, 
donde se especifican diversos datos sobre el 
lector. 

• Las encuestas son generalmente realizadas 
por la propia editorial, utilizando bien la propia 
revista o bien diversos métodos como las 
cartas con franqueo de vuelta pagado, o bien 
se subcontratan a empresas de estudios de 
mercado y de audiencia. Las encuestas se 
orientan bien a determinar características de 
audiencia, preferencias entre diversas revistas, 
o a determinar gustos y tendencias para 
adaptar el contenido de la revista. El objetivo 
de las mismas es en muchos casos doble y se 
dirige a mostrar al anunciante las 
caracterlstlcas del mercado lector de la revista. 

Métodos para conocer quienes son tos lectores 

2 
2 

O I FN 

Encuestas Boletines 
Suscripción 

Relaciones 
Personales 

[ Fuente: Entrevistas 

n El gráfico muestra la valoración de las editoriales de 1 a 2 
sobre los métodos que utilizan para conocer quienes son los 
lectores. 
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• El medio de promoción básico para· la relación con el 
anunciante resulta ser el vendedor de la ed~orial. La 
relación es de 7 a 1 con el resto de los medios 
utilizados. La visita personal, el seguimiento, el 
contacto directo y la propia Insistencia obtienen 
mejores resultados que el resto de los medios 
utilizados. 

• Los esfuerzos promoclonales dependen también en 
gran medida del posicionamiento de la revista y la 
editorial. En algunos casos y a partir de ciertos 
niveles, las campanas se conciertan anualmente de 
manera estable y los esfuerzos promocionales 
disminuyen, sobre todo cuando no existen objetivos 
de fuerte crecimiento. 

• Los mailings consisten en el. envío del material 
informativo y publicitario de la revista, con informes 
de sus caracterfsticas, bien estudios de audiencia, 
perliles del lector.etc. 

• Las ferias por su carácter· especial pueden 
considerarse como canal de distribución o como 
medio de promoción de la editorial. 

• Otros Incluye varios métodos minoritarios que se 
combinan con los demás: lelemarketing, 
organización de juegos o concursos y la 
subcontratación a agencias. 

7,00 

e,oo 
5,00 

4,00 

3,00 

2,00 

1,00 

0,00 

Deloitte & 
Jouche 

• ' 
3.3. ComunlCaclón al anu~~inti 

Métodos da promoción al anunciante 

" .... ~-
->-.'-!' 

~ -. ~ ~ .. ·:;~ 

-~~-~-tt f ~ ,. .,. 

Visita del Mailings Ferias Otros 
vendedor 

1 Fuente: Entrevistas 

• Dentro de la relación con el anunciante existe el conjunto de 
servicios que prestan algunas editoriales a los anunciantes como 
apoyo a su relación comercial. Estos servicios son la gestión de la 
respuesta a los anuncios que aparecen en la revista; mediante 
cupones respuesta u otros medios, la realización o modificación de 
los fotolitos, e incluso el propio diseno· del anuncio. 
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El número de respuestas no ha sido 
suficiente como para estimar la inversión del 
sector en promoción propia. Sin embargo, 
las tendencias que se apuntan si son claras. 

• Las editoriales pequenas dedican del 0.5 al 
1% de sus ventas a promoción. Esta incluye 
la elaboración y envfo de documentación 
con las tarifas publicitarias y el programa 
redacclonal, participando en ferias e 
intercambio de anuncios con otras revistas 
de Prensa Técnica y Profesional, 
generalmente de la misma editorial. 

• Las editoriales medianas dedican algo más 
de sus ventas (de un 1,5%-1,6%) a la 
Inversión publicitaria. Los medios a la que 
los dedican son similares: PTP y ferias 
mayoritariamente y en segundo lugar crece 
ta inversión publicitaria para ta organización 
de seminarios, mesas redondas o jornadas 
técnicas. 

• Las editoriales mayores, con estrategias de 
penetración agresivas y de dominio del 
mercado, Invierten un porcentaje mucho 
mayor en publicidad (7-8%). La inversión se 
dirige además de a los medios 
mencionados, a medios de uso más 
general, como a la prensa diaria, prensa 
especializada y radio. 

Tendencias en la Inversión publlcltarla (presupuesto/ ventas) 

7,00 
6,00 

5,00 I 
4,00 
3,00 

0,50 

7,00 

1,50 
2,00 

1,00 T 
o,oo .L-1 J••-•L-......+J -

' ,-l . . • 
1' 1 • ' 

Pequenas Medianas Grandes 

Fuente: Entrevistas 

Preferencias de la Inversión publlcHarla (valoraclón 1 a 4) 
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• La Prensa Técnica y Profesional es un medio de comunicación social que incide en el desarrrollo del 
país, en su crecimiento técnico y económico, en la formación de sus cuadros directivos, en la 
evolución de las empresas y en el progreso de sus campos científicos y de investigación. Por el 
fomento de la investigación, que su propia existencia comporta, la prensa técnica es creadora de 
progreso técnico en si misma. 

• Además de los efectos directos que el sector de Prensa Técnica y Profesional produce en la economía 
espaf'íola (como un sector más de su actividad), generando una facturación y un empleo tanto directo 
como Indirecto en otros sectores económicos (artes gráficas, papel etc.) y que han sido tratados ya en 
sus respectivos apartados (apartado 2. Estructura empresarial), el sector de Prensa Técnica y 
Profesional produce un efecto global en la economía dificil de cuantificar en cifras pero real como 
vehículo de comunicación económico y social. 

• Los efectos que comporta para el conjunto de la sociedad y por tanto del país, afectan en distintas 
vertientes de manera interrelacionada, lo que provoca un crecimiento competitivo en todos los 
aspectos de la actividad económica: 

- Por un lado, los efectos para los cientificos e investigadores del país que les proporciona un 
medio de comunicación científica y profesional tanto como medio transmisor de los propios 
conocimientos como fuente de información de los de los demás, y de las evoluciones y 
realizaciones de su área. 
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- Para la empresa: informando y formando sobre adopción de técnicas. métodos, productos o 
procesos, sobre aplicaiones de productos, tendencias del mercado, mostrando distintas estrategias 
empresariales, además de comunicando las novedades específicas que competen a cada sector 
desde el nivel legal al puramente informativo comercial manteniendo una información actualizada 
viva que ayuda a fomentar la productividad y competitividad de la propia empresa, 

- Para el profesional, proporcionándole una información actualizada de las novedades de su trabajo, 
lo que le permite aumentar su calidad, competitividad y productividad. 

- Para el estudiante, como herramienta didáctica que promueve el desarrollo de actividades 
culturales positivas (hábito de lectura, desarrollo del sentido crítico, de análisis y síntesis etc.) y 
como complemento de profundización al libro de ·texto, siendo un medio de actualización vivo. 

- Para el exterior, contribuyendo a la promoción internacional de la tecnología española y 
promoviendo las expor1aciones. 
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Reafirma y solidifica vocaciones investigadoras porque mientras informa a 
los Investigadores reales o potenciales, les permite además publicar sus 
trabajos, darse a conocer entre sus Iguales y comunicarse progresos. 

Estimula la adopción de técnicas, métodos, materiales, máquinas o 
procesos innovadores que mejoran la productividad 

Provoca la adaptación y mejora de productos, procesos y servicios para 
conseguir una mayor competitividad. 

lnf luye en la calidad del trabajo del lector lo que repercute en su 
productividad. 

' '. .. . . • • ·-,/\_ //}_i • Saca a la luz todo lo que ocurre en un sector: instalaciones y productos 
":,"•' .. • ,nlotmad/dft ., .. ··:, .. :· ... • . exitosos, estrategias empresariales, etc. 

•• ,• •. : •• ·· • Expone las noticias selectivas que afectan a cada sector: ferias, 
:··=:-: ... '' .·• 

•" . : •. ,: : . :~. . . . ~~ ; . . ' .. . . ' .... . . , . ,' ...... , . .," 
.·•:.;·: .·\::¿_~~-r:_=:-.; 

. . .. . : ~ . 

•.:::•i):\>~~~~t:,/\' •• 
'• ' .. •' ,; .. 

•. ·, 
.. :·?,· ::• 

concursos, llcltaclones, marco legal y administrativo, cursos, etc. 

• Promueve la reallzaclón de estudios de mercado sobre temas que considera 
de interés sectorial para luego publicarlos, lo que proporciona criterios 
validos a los distintos sectores de la economla 

• Organiza actividades paralelas de intensificación tanto tecnológica, como 
formativa y que favorecen la comunicación sectorial (cursos, jornadas, 
mesas redondas, etc. ). 
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Comentarlo 
• Permite la comunicación entre empresas y profesionales, para analizar los 

posibles problemas, tendencias y evoluciones que afecten al sector. 

• Permite la difusión y comentario de las disposiciones que afecten al sector: 
de la Administración Pública, de los organismos comunitarios e 
internacionales etc. 1 

• Herramienta didáctica por el desarrollo de actitudes culturales positivas: 
I! hábito de lectura, sentido crftlco etc. 

• Herramienta didáctica como complemento al libro de texto, aporta 
conocimientos, profundiza en temas concretos, es además un medio de 
actualización vivo. 

• Util de la investigación: fuente de conocimientos ajenos, medio transmisor 
de los propios, fuente de Información de las evoluciones, tendencias y 
realizaciones. 

• Universidad y escuela 
• Formación permanente (postgrado, reciclaje) 
• Formación a la enl)resa y a sus profesionales 

• Aporta noticias, novedades tecnológicas y literatura técnica de todo el 
mundo en espanol. 

• Como apoyo al tejido industrial y profesional del pals, ayuda a 
comercializar máquinas y equipos preferentemente espanoles, 
contribuyendo a la promoción internacional de la tecnologia espanola. 
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El ordenamiento Jurldlco Informativo en España 

• Nuestro ordenamiento jurídico Informativo se caracteriza por una falta de cohesión. 
La situación ha empeorado porque el cambio jurídico provocado por el cambio 
poHtlco no se ha efectuado de una manera estructurada y homogénea: No se han 
susthuldo de planta 101 cuerpos legales anteriores y no se han derogado las normas 
sustitutivas, lo que obffga a una Interpretación de cuéles son las normas anteriores , 
Incompatibles con las posteriores, Incluida la misma Constitución. El cuerpo legal 
slstemétlco més Importante, pese a sus defectos, del régimen anterior ( la Ley de 
Prensa e Imprenta de 1966) es un ejemplo de esta situación. 

• El antecedente de las leyes de Prensa del siglo XX en Espana ha sido la ley del 26 
de Julio de 1883 llamada Ley de Libertad de Imprenta. Esta ley, de carácter lberal, 
estaba basada en la Constitución de 1876, en la cual se reconocía el derecho de los 
espanoles a emitir libremente sus Ideas y opiniones, ya de palabra o por escrito, por 
medio de la Imprenta o de cualquier procedimiento similar, sin tener que someterse a 

. •' ,, • ' '. . . : ,., •:' ... 

:::'.i·//,:'._ ,.;~::-:,;,.i4i,~t>t•i::.,\-:1.:::'.-i • 

1 
textpf;'!~gálds·•nt1rl~l1.J.-:; 

ír1;· tlen1ocra,;1,;\ --: .,.:. : 

• ' i'::.,, ;:.?J:, E\\;:', • 

censura previa. 

La siguiente ley se promulgó después de 55 anos en plena Guerra Clvll, el 22 de 
abril de 1938. Este texto promulgaba que al Estado le correspondía la organización, 
vigilancia y control de la Institución de la Prensa Periódica. 

El siguiente paso fue la Ley de Prensa e Imprenta, del 18 de marzo de 1966, que 
representó una notable apertura respecto a la ley de 1938, aunque estaba aún 
desfasada de las legislaciones que en aquel entonces estaban vigentes en los 
estados democráticos del resto del mundo. A grandes rasgos, la ley de 1966 
suprimía la censura con algunas excepciones, pero Instituía el depósito previo a la 
salida a la calle de los ejemplares, y concentraba todo el poder de la empresa editora 
en manos del director. 

.. . '" 
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Leglslacl6n vtgenle 
en lá·. iíctUitlidad: ·' 

cai,itui~s. vigentes·_..:,, 
de 111 L~y lle 1966 •• ··• •• 

" 

El ordenamiento Jurldlco Informativo en España 

• Capltulo Primero, artículos 1' a e•, sobre la libertad de expresión, desaparición de 
la censura, y al derecho de obtener información oficial, entre otros temas. 

• Capltulo Segundo, articulas 9ª a 15', sobre la obligatoriedad de disponer de pie de 
Imprenta, y que establece el depósito previo de ejemplares ( sustituido en 1984 por el 
depósito posterior). El articulo 1011 de este capltulo sobre clases de Impresos, quedó 
derogado por el posterior Decreto del 16 de Diciembre de 1977, clasificando las 
publicaciones periódicas en: prensa de información general, infantiles y juveniles, de 
contenido especial, y para adunas. 

• Capitulo Quinto, que regula la profesión periodística y las funciones del diredor de las 
publicaciones periódicas. Esta capítulo, si bien no está derogado formalmente, si que lo 
está por la misma Constitución. 

• Capítulo Séptimo, que regula las empresas editoriales, aunque debemos remitirnos a la 
Ley del Libro de 1975, Inoperante en gran parte (sanciones, derechos de autor, etc.). 

• CapJlulo Décimo, que trata de la responsabllldad y de las sanciones y que, en la 
práctica, no se aplica. A este respecto se encuentran vigentes las Leyes Orgánicas 
1/1982 de 5 de mayo, de protección civil del derecho al honor, a la intimidad personal y 
famlllar y a la propia imagen, y la Ley 2/ 1984 de 26 de mayo que regula el derecho a 
rectif icaclón. Esta últlma supone un avance con respecto a lo que disponfa la Ley de 
Prensa e Imprenta de 1966 y su reglamentación, especialmente en cuanto a la 
abreviación del procedimiento y a las garantJas del contestatario, ya que elimina la 
intervención de la Administración. 
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El ordenamiento Jurídico Informativo en España 

.. ... 

. :. .. ' 

La Constltucl6n 
Espa/Jola de 1978. 

La Constitución Espanola de 1978 estableció las condiciones basicas de la libertad de 
expresión en el artículo 20, tal y como se recoge a continuación: 

1. Se reconocen y protegen los derechos: 

a) A expresar y difundir libremente los pensamientos, Ideas y opiniones 
mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de reproducción . 

b) A la producción y creación literaria, artística, cientrtica y técnica 

c) A la libertad de cátedra 

d) A comunicar o recibir libremente inlormación veraz por cualquier medio de 
difusión. La ley regulará el derecho a la cláusula de conciencia y al secreto 
profesional en el ejercicio de estas libertades. 

2. El ejercicio de estos derechos no puede restringirse mediante ningún tipo de 
censura previa. 

3. La ley regulara la organización y el control parlamentario de los medios de 
comunicación social dependientes del Estado o de cualquier ente público y 
garantizará el acceso a dichos medios de los grupos sociales y pollticos significativos, 
respentando el pluralismo de la sociedad y de las diversas lenguas de Espana. 

4. Estas libertades tienen su límite en el respeto a los derechos reconocidos en este 
Titulo, en el derecho al honor, a la Intimidad, a la propia imagen y a la protección de 
la juventud y de la infancia. 

5. Sólo prodrá acordarse el secuestro de las publicaciones, grabaciones y otros 
medios de información en virtud de resolución ;udicial. 
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• La Ley de 2 de Agosto de 1984 establecfa las lineas maestras por las que tenfan 
que regirse los dos grandes tipos de ayudas a empresas editoras de 
pubNcaciones periódicas y agencias Informativas. Por el Real Decreto 2089/1984 
de 14 de noviembre, se desarrollaba reglamentariamente la ley anterior. 

• Sin embargo, dicha ley ha sido derogada en su totalidad por las Leyes de 
Presupuestos Generales del Estado de los anos 1990 y 1991, por lo que 
desaparecen las ayudas existentes a las empresas editoras y agencias 
Informativas. 

• La Ley de 2 de Agosto de 1984 diferenciaba entre ayudas de Upo directo (por 
difusión, por consumo de papel prensa nacional, por reconversión tecnológlca) 
para tas empresas privadas editoras de periódicos diarios de infonnaclón general, 
y las lndlracta1 (consistentes en beneficios de carácter tributarlo, crediticio, 
postal, de distribución, de comunicación) dirigidas también a las empresas 
editoras de publlcaclones periódicas no diarias de Información general. 

Uno de los requisitos que tenfan que reunir las empresas periodfsticas o agencias 
informativas para acogerse a las ayudas reguladas era la inscripción en un 
Registro Administrativo de empresas periodf sticas y agencias Informativas. 
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El ~rdenamlento Jurldlca Informativo en España 

• En la actualidad, las llnicas políticas de apoyo a las editoriales han sido 
traspasadas al Ministerio de Cultura, y se dirigen a subvencionar a los editores de 
revistas de pensamiento y cultura o a las edltorlales sin fines de lucro. 

• Las ayudas reguladas en el momento actual se reflejan en dos órdenes: la orden 
de 26 de febrero de 1992 por la que se establece la normativa de ayudas a las 
empresas editoras de publicaciones periódicas, no diarias, de pensamiento y 
cultura y la orden de 29 de febrero de 1992 por la que se establece la normativa de 
ayudas a Instituciones sin énlmo de lucro, editoras de publlcaclones de 
pensamiento y cultura. 

• La orden de 26 de febrero de 1992 expresa que el Ministerio de Cultura podrá 
conceder a las empresas mercantiles privadas, editoras de publlcaclones no 
diarias, de pensamiento y cultura, una ayuda consistente en: 

a) Subvenciones a las empresas editoras de revistas de pensamiento y cultura 
para la difusión gratuita de las mismas entre bibliotecas, centros culturales, 
universidades etc . 

b) Apoyo y financiación a proyectos de renovación, mejora, difusión y edición 
de números extraordinarios de especial interés y relevancia cultural. 

• Quedan excluidas, sin embargo, aquellas editoriales de revistas que se refieren 
mayoritariamente a asuntos propios de los profeslonales de cada actividad cultural. 
Ello limita fuertemente su aplicación a las editoriales de Prensa Técnica y 
Profesional, si bien no parece existir un criterio claro debido a la falta de 
homogeneidad de las editQrjales que, hasta ahora, han sido objeto de subvención. 
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La regulacl6n de los sujetos 

El derecho a la información se atribuye a todos los sujetos y, por extensión, a 
todas las personas jurídicas. Es, pues, universal subjetivamente hablando. Existen, 
en la leglslaclón comparada, normas de prolección para determinados su Jetos: y 
una legislación especifica para dos tipos de sujetos: los profesionales de la 
Información y las empresas Informativas. 

• La única protección que puede encontrar el público es la general establecida en la 
Ley 26.11984 de 19 de Julio, para la defensa de los consumidores y usuarios. No 
existe ningún otro tipo de regulación que le afecte en su participación con et sector 
(contratos de suscripción, participación en encuestas etc. ). Se ha tipificado el 
contrato de edición en la Ley de Propiedad Intelectual, Ley 2211987 de 1 1 de 
noviembre y se ha establecido el régimen de los contratos publlcltarios en la 
nueva Ley General de Publlcldad, Ley 33/1988 de 11 de noviembre. 

• Ta~n eslá regulado el derecho de redificaclón por el cual puede aclararse en 
el mismo medio una información Inexacta que pueda causar perjuicio a una 
persona (Ley Orgánica 2/1984 de 26 de Marzo). 

• La regulación más detallada es la referida a los periodistas; los demás profesionales 
informativos se Incluyen únicamente en las Ordenanzas Laborales y en los convenios 
colectivos de traba¡o. 

• Los periodistas cuentan con un Estatuto de la Profesión Periodlstica, Imperado por el 
articulo 33 de ta Ley de Prensa e Imprenta y aprobado por el Decreto 744/1967 de 13 
de abril. Dicho estatuto delermina quiénes son legalmente periodistas, define las 
responsabllldades del director de la publlcación, el derecho y deber del secreto 
profesional etc. 
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La regulacl6n de los su/etas 

• Las normas que regulan a este sujeto pueden ser de tres tipos según la política 
del pals: de régimen liberal como para cualquier otra empresa, régimen de 
control por que la Información ha de ser regulada estrictamente, y la que 
considera que la empresa tienen que estar al servicio del derecho a la Información 
del sujeto universal y se establecen normas para garantizar dicho derecho. 

1 

• En Espana la normativa ha sido dispar y más orientada al control administrativo, 
existiendo hasta 1991 un régimen de inscripción registra!. En la actualidad existe 
un regimen de libertad total como para cualquier otra empresa. 

• Las empresas de publlcldad están reguladas por la Ley General de Publlcldad,Ley 
34/1988 de 11 de noviembre, que deroga el anterior Estatuto de la Publicidad 
aprobado por la Ley 61/1964 de 11 de junio . 

• La Ley General de Publicidad define las agencias de publicidad, pero no 
establece régimen alguno ni clasificación de agencias. Esta ley instituye un 
régimen de libertad total, si bien regula los distintos tipos de contratos. 
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La regulac/6n d• tos sujetos 

• La Ley de prensa de 1966 giraba en torno a dos principios en lo <fU8 se refiero al rP.glmen 
profesional del director de la publicación: el de libertad en su designación y el de la 
responsablidad del mismo, con caracter solidario, en materia civil, o directa, en materia 
penal, aún cuando el director no fuese el autor de la infracción. Como contrapeso se 
dotaba al director de un especial régimen jurídico que le dotaba de unas facultades 
excepcionales (como el poder de veto sobre originales de redacción, contratación de 
personal, concertación de créditos, etc. ). Para evitar tentaciones de la erT1)resa hacia su 
director, dado el poder que se le concedfa, la Ley preveía un régimen lndemnlzatorlo 
muy especial ( la cuarta parte de los Ingresos anuales fijos por el número de anos en el 
cargo, con una anualldad como mínimo) y atlplco respecto a los reglmenes 
lndemnlzatorlos normales. 

• Actualmente existe la polémica sobre si dicha ley ha quedado derogada o no a partir del 
Real Decreto Regufador de las Relaciones Laborales con el personal de Alta Dirección 
de 1985, debido a la falta de un crilerlO unificado a la hora de emitir fallos sobre diversas 
sentencias sobre la materia por parte del Tribunal Supremo. Según varias sentencias del 
Tribunaf se considera derogada la ley de 1966 en lo que respecta a las facuHades 
extraordinarias que se concedía al director de la pubficaclón incluyendo su especial 
régimen lndemnlzatorlo, nientras que no se considera derogada en lo que compete a su 
responsablidad sobre la publicación. 

• Existen opiniones encontradas en la actualidad sobre toda esta materia. Algunos 
proleslonales opinan que no resulta sensato considerar derogado uno solo de los 
elementos esenciales de una fey, sin que toda la estructura de la misma se resienta: ·s1 
no hay régimen contractual privilegiado. no hay responsabilidad alfptca". 

• 108-



Deloitte & 
Asociación Española de la . Touche 
Prensa Técnica y Profesional a 

t:::1:~W:i&iiiíi.iii;G;;.::: .J .:.:.->:;,~-~-:,: .. :,.;:_::• ::.··r;.>.·.:,;:=~=· '.·;·:'.=r:-:·_'.'.,:,=/_.,;_·_·~':,Jiti'.Jio1( .. ;·: :: ·:: • ·:·:::·-:·:y:···:· :::", ··· · >'::J 

Ley reguladora del.tratamiento automatizado de los datos de car,Jcter personal 

Limitar el uso de la informática y otras técnicas de tratamiento automatizado de los 
datos de caracter personal para garantizar el honor, la Intimidad personal y familiar de 
las personas flslcas. 

Los afectados tendrán derecho a ser informados de la existencia del fichero, de su 
finalidad, del destinatario de la lnfonnación, de la posibllldad de ejercitar el derecho a 
la cancelación y de la Identidad del responsable. 

• El tratamiento de los datos requerirá el consentimiento del afectado, salvo que se 
recojan de fuentes accesibles al público. 

:· /= ,:~~. ,~ ~id;tldn?:.,.:::,; . Se exige la notificación previa a la Agencia de Protección de Datos. 

:. : •. .-:d,· Íl~ÍiéhJj ·d• dtítás '.-:. . Para su cesión se exige la comunicación previa a los afectados. 
·: . •, :: ·'• ..... '·:._; ' ·•: .•• - • ; . :.:·. '' . _.: .: ' 

1 , . .-:· :.. ,; ·.:•, ... ',• ·" 
\ ,.. ,• .. :•\~ :· -:· ,: : 

.. , . Flch•~ con 1/nsj: 
• • , • t!~ P.~bllcldad . 

• Sólo pueden utilizarse los datos que figuren accesibles al público o cuando hayan sido 
facilitados por los propios afectados u obtenidos con su consentimiento . 

• Deberán ser comunicados a la Agencia de Protección de Datos los fiche;os y 
tratamientos automatizados de caracter personal existentes con anterioridad y 
comprendidos dentro de su am~!to de aplicación. ' 
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Influencia de la leglslsc/6n comunllsrls 

• Los dos principios ~slcos de la Unión Europea afectan a todos los sectores de la 
economía de los palses europeos (libertad de establecimiento, de prestación de 
servicios, y protección de la libre competencia) al permitir la progresiva Integración 
de los distintos mercados en uno sólo, con sus múltiples irnpllcaciones en la 
competitividad de las diferentes empresas de cada país . 

. ,_ .. ><.:¡· <, .. ,r/:/,-: ·\: .= · /.:-:·=/>-,.:-·:::,,1 . 

: ). :: ~~,;r..p~t~l6n_ ~ •. ,,,·.,: ·: 

·\'::i0Cr'1\X .. 
Directiva sobre la protección de los datos personales y de bases de datos, por la que 
se regula el uso de bases de datos de empresas, direcciones, nombres etc. al no 
pennltlr su uso sin la aceptación de los interesados, lo que afecta al uso de ficheros 
lnforméticos de empresas y profesionales que hacen las editoriales de PTP como 
medio de promoción de sus revistas . 

• =:·;tfi.·-~¡,;,.d;6~'.d;,:,--/ ... I · 
· .. , ·.:. ,;_ in'lormaél6n ·.: :· ·' . 

Proyecto de directiva sobre el derecho a la no difamación, lo que provoca una 
Interferencia en la regulación de la información tanlo escrita como audiovisual. 

= ••• =·. ~:r.-• .-:= ... · .-::·=··"· .:·:· 
: . ,,, .. 

{J;'.~¡~~/Oi.~. 1 

en milt~l11 ecológica 

• La Dlrecliva 422/75 de 15 de Julio de 1975, por la que se promueve el reciclaje y 1 
transformación de los residuos incluyendo el papel. La recomendación 972/8 t , de 3 de 
diciembre de 1981, por la que la CE recomienda a los Estados miembros que definan y 
ejecuten políticas que tiendan a la promoción y la utlllzación de papel reclclado. En 
algunos países se esté Imponiendo un sistema por el que el fabricante de productos en 
papel es responsable de su reciclado. 
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Libro Verde del Espacio Postal Europeo: tendente a armonizar las leglslaclones de los 
12 pafses miembros para crear un espacio postal común. Las consecuencias 
prevlslbles serían una armonización en precios y en servicio, una definición de prensa 
común en el aspecto postal, una pérdida progresiva de polfticas subvencionadoras e 
igualdad en el trato a los operadores. 

La tendencia apunta a una creciente regulación de los aspectos publicitarios 
que Inciden en los derechos de los usuarios y consumidores asf como del papel 
de las organizaciones de usuarios y consumidores. 

• Directiva sobre la aproximación de disposiciones legales en materia de publlcidad '1 

enganosa, lo que exige un mayor control de los mensajes publicllarlos y puede afectar 
en una disminución de anuncios publicitarios (sobre todo en el medio televisivo.). 

• Regulación de la publlcldad del tabaco. 

• Posible regulación futura sobre los oligopollos de la información creados por la 
concentración en grandes y pocos grupos multimedia para limitar la concentración del 
"poder de lnf ormar". 

• Posible influencia de la "ley Sapín" en Francia sobre medidas "anticorrupclón" de las 
centrales de compra de medios. Limita la posición monopollstica de las centrales de 
compra para evitar su poder en la fijación de precios y descuentos. 
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La determinación de algunos de los parámetros considerados (número de revistas, periodicidad, precios de la pubflcldad y de 
la suscripción, difusión, etc. ) en otros paf ses europeos daré ocasión para compararlos con los de Espana. Se trata de una 
comparación de la máxima Importancia de cara a determinar el nivel de competitividad de este sector en el Mercado Unlco 
asl como su vlabllidad relativa. 

METODOLOGIA EN LA OBTENCION DE LOS DATOS 

Para reallzar el estudio, se han considerado únicamente las revistas PTP (excluyendo por tanto las científicas) sin considerar 
las revistas económicas. Se han considerado únicamente revistas editadas por editores y de una periodicidad Inferior a un 
ano (es decir, un mínimo de dos ediciones anuales). 

Número da revistas 

Para el caso espanol hemos partido de nuestra base de datos, donde destaca, en especial, el hecho de haber eliminado 148 
revistas médicas que han sido consideradas como puramente cientlficas, además de los anuarios. 

En el caso británico, al no disponer del dato en estas condiciones, se ha partido de la cifra global suministrada por la 
asociación brlténlca de 4.312 revistas. A continuación se han estimado, a partir de la ''Wllllngs Press Gulde• de 1992, las 
revistas correspondientes a los siguientes apartados: "arqueología" (31), "arte y antigüedades" (65), "asociaciones" (60), 
"astronomfa" ( 12), "cámaras de comercio y regionales" (150), • geografía y geologfa" (48), "historia· (90), •house Journals" 
(160), ·matemáticas· (50.), "oceanograua· (25), "ciencias" (710), "ciencias sociales" (140), así como aquellas cabeceras que 
comienzan por" Brilish Journal ol .. : (60), " lnternatlonal ... • e " lnternatlonal Journal of..." (294), "Journal of ... • (432) y " 
Current ... " (61 ). No existen duplicidades, al estar éstas ellmlnadas en la propia fuente. 

Se ha tomado el criterio de que aquellas {pocas) revistas que, dentro de estos apartados, pudieran no ser puramente 
cientrficas, quedan compensadas por aquéllas (consideradas más numerosas) que, clasificadas en la guía en otros muchos 
epígrafes, son de carácter cientlflco. Asf pues, la estimación de 4.312-2.423• 1.889 resulta una estimación por exceso. 
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En el caso italiano, al no disponerse de datos oficiales, nos hemos basado en una estimación realizada por el Consorzio 
Stampa Speclallzzata e Tecnlca (CSST) según la cual este consorcio agrupa al 60% de la prensa técnica y profesional 
italiana. Dado que el CSST agrupa 255 revistas PTP (una vez exchJldos anuarios, prensa especializada y revistas cientfflcas), 
hemos tomado la cifra de 425 revistas PTP. 

Los datos para Alemania corresponden a los suministrados oficialmente por su asociación nacional, de la misma forma que 
para el caso francés. • 

En estas condiciones, el número de cabeceras PTP para los palses considerados (Alemania, Espana, Francia, Italia y el 
Reino Unido) resulla el indicado en la tabla adjunta. Es Interesante también la comparación en términos de PIB y de 
población. 

Volumen da facturación y composición de la difusión 

los datos de volumen del mercado y composición de los Ingresos se han tomado de las respuestas de las asociaciones 
nacionales de cada país a nuestros requerimientos. Para homogeneizar las distintas monedas se ha considerado el tipo de 
cambio medio vigente en febrero de 1993. 

Para el caso italiano hemos considerado que las revistas de PTP del CSST, que significan el 60% del total, facturan et 80% 
del total de la publicidad del sector, de modo que las revistas no adheridas al consorcio facturan el 20%. Así, hemos dividido 
por 0,8 la cifra de ventas suministrada por el CSST. Por su parte, la composición de la difusión y de los ingresos ha sido 
estimada por nosotros de for .... aproximada, al no existir referencia oficia! ni estimación en origen. 

En cualquier caso, los datos referidos a halia son los que pueden sufrir un mayor riesgo de inexactitud. 

Para el caso espanol hemos tomado las cifras determinadas en este estudio mediante los métodos ya senalados. Dado el 
bajo índice de publicidad que suelen contener las revistas científicas, hemos seguido considerando válidas (ahora 
aproximadas) las cifras de ingresos alll establecidas. De esta forma, este valor queda aproximado por exceso. 
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Los demás datos (periodicidad, ,difusión, precios de publlcldad y suscripción) de todos los países considerados se han 
obtenido a partir de la gula "Willings Press Guide Vol. 1: Unfted Kingdom y Vol. 2; Overseas", habiéndose seleccionado, salvo 
en el caso del Reino Unido, todas aquellas revistas que Indican tarifas publlcHarlas. En el caso italiano se han considerado 
además las revistas PTP (255) adheridas al CSST. 

Para el caso británico, debido al gran número de revistas catalogadas, se ha realizado una selección aleatoria corregida: se 
han considerado todas aquellas revistas presentes en dos páginas de cada 15 que no fueran anuarios ni revistas clentflicas: 
a continuación se han considerado selectivamente revistas de aquellos sectores que hablan quedado subrepresentados por 
el método anterior. • 

En el caso espanol se ha utilizado la base de datos de Delome & Touche. 

Debe senalarse que los promedios de periodicidad y de precios de la suscripción se han calculado sobre todas las revistas 
seleccionadas, mientras que los cálculos de precios de publicidad y difusión, y los que se derivan de ellos (precios por 
impacto, difusión total anual, difusión total anual por habitante) se han realizado únicamente con aquellas revistas que 
disponen de control de difusión. 

Por tanto, en el caso espanol sólo son válldos a efectos de comparación, pues el promedio de difusión resultante (12.931, 
superior al 10.582 que consideraba todas las revistas, incluyendo anuarios y revistas científicas) no se corresponde con el 
estimado de 4.200. Aplicando el mismo factor, la difusión y sus valores derivados deberían dividirse por tres). 

Cálculo de ros valores medios 

Los valores medios Indicados para cada parámetro se refieren al promedio de los cuatro palses considerados, ponderado al 
parámetro correspondiente de cada pafs. Asl por ejemplo, el precio medio de la página de publicidad del conjunto no es el 
promedio ponderado con el número de revistas considerado. De la misma forma, el promedio del porcentaje de difusión 
pagada es un promedio ponderado con la difusión media de cada pafs. En cambio, el promedio del volumen total de ventas 
de publicidad si es la media de los cuatro pafses. 

Por otra parte, en estos promedios no se ha incluido Espana; los valores medios se refieren pues al conjunto$ los cuatro 
paf ses analizados. • 
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Los datos referidos a Italia pueden sufrir un mayor riesgo de Inexactitud. No obstante, consideramos suficientemente fiables 
las siguientes aseveraciones. 

En número de revistas destacen Alemania y el Reino Unido, con cerca de 2.000 revistas de PTP no clentlficas de 
periodicidad superior a un ano. Espana, con 659, queda por delante de Italia, donde se han estimado 425. En número de 
cabeceras por unidad de PIB, Espana ocupa un lugar Intermedio. Por millón de habitantes, queda un 49% debajo de la 
media, pero todavla delante de Italia. 

La periodicidad, medida en núrne,o medio de ediciones anuales, es similm a tocios lor. p.ilr.nr. estudiados. 

En difusión media, calculada sin tener en cuenta las revistas sin controles de difusión, destaca Francia con 32.000 ejemplares 
por edición, seguida del Reino Unido. 

La media espanola de 12.391 es superior a la calculada en el capítulo correspondiente, debido a la no consideración de las 
revistas científicas y de los anuarios. Y muy distante de la difusión media estimada, de 4.200 ejemplares. En estas 
condiciones, la difusión media de las revistas espanolas con controles de difusión es un 42% Inferior a sus homólogas 
europeas en las mismas condiciones. 

La difusión total anual, calculada a partir de la periodicidad media, la difusión media y el número de revistas, queda 
sobrevalorada respecto a la realidad, por haber considerado difusión media de cada pafs la difusión media de las revistas 
controladas. Válida a efectos de comparación, Espana queda un 74% por debajo de la_ media, aunque ligeramente por 
delante de Italia. 

Para el número medio de ejemplares de PTP que llegan a cada habitante cada ano, valen las mismas condiciones anteriores. 
SI se considera la difusión real estimada, el número medio de revistas de PTP que recibe cada espanol es de 1, una cantidad 
como mínimo un 67% menor que la media correspondiente a los demás palses considerados. 

El volumen del mercado publicitario espanol en PTP es similar al italiano. Espana, con 31.660 MPtas, resulta con unos 
ingresos publicitarios en PTP inferiores en un 74% a la media europea, y muy alejada del Reino Unido, Francia e Italia. 

Las inversiones publicitarias en PTP significan en estos pafses una media del 1.04 por mil, mientra que en Espana este valor 
es un 48% inferior. Destacan el Reino Unido y Francia como los palses con mayor intensidad de comunicación en este 
campo de entre los considerados. 

Alemania, junto a Francia y el Reino Unido, destacan por su elevado porcentaje de difusión de pago (la asociación holandesa 
manifiesta un 95%), quedando Espana e Italia en una situación de difusión mayoritariamente gratuita. 
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El precio medio de la suscripción a las revistas espanolas resulla ser un 41 % interior a la media de los palsess 
considerados, aunque ligeramente por encima de Italia. 

Coherentemente, en la composición de los ingresos destaca el caso de Francia que, con un menor porcentaje de difusión 
pagada pero con un mayor precio de las suscripciones, resulta, Junto a Alemania, uno de los pafses con un mayor 
porcentaje de Ingresos por venta de efemplares. 

La Importancia de este factor reside en la menor dependencia de los anunciantes en diversos aspectos, y en particular una 
menor dependencia de las oscllaclones del mercado pu~llcltarlo, mucho más sensibles y amplificadores de las coyunturas 
que el mercado de lectores. 

El nivel de tarifas de publicidad, calculado sobre las revistas con controles de difusión, resulta especialmente bajo en 
Espana, en relación con todos los demás países estudiados. Espana se sitúa, según este estudio, un 63% por debafo de la 
media. Cabe suponer que esta diferencia sería todavía mayor si se incluyeran todas las revistas de cada uno de los países, 
pues el peso de Francia, claramente destacada de los demás, resulta menor por ser el país del que menos revistas se han 
considerado. 

Esta situación sólo queda parcialmente corregida cuando se establece el precio por Impacto, calculado corno el precio de 
una página de publicidad dividido por la difusión. En efecto, por debajo de todos los países, Espana resulta con un 36% de 
la media de los palses estudiados. 

Los Ingresos por venta de ejemplares presentan una distribución bimodal, con Alemania y Francia en valores muy 
superiores a los de los demás países. Espana queda en último lugar, aunque no muy alejada de llalla. Anadlendo a estos 
valores los del mercado publicitario, Espana resulta con un volumen total del mercado inferior en un 77% a la media. 

La presencia en llalla de menos revistas hace que este mercado quede repartido entre menos actores, compensando 
parcialmente lo que de humilde puedan tener sus Indicadores anteriores. Y ello es asr en mayor medida, por cuanto sus 
editoriales pueden realizar mayores economías de escala. En efecto, en Italia se estiman 100 editores de PTP, mientras que 
el número de editores espanoles es de 259. 

En cualquier caso, la media de ingresos por revista espanola es Inferior en un 42% a sus homólogas europeas. 
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PAIS 
Alemania 
Espana 
Francia 
Italia 
Rnino Unido 
TOTAL 

TOTAL 
270 
569 
85 

276 
308 

1.507 

CONTROLADO 
86 
84 
27 

196 
123 
516 

• El número de revistas consideradas en el estudio se muestra 
en la tabla de la izquierda. Los datos de periodicidad y 
precio de la suscripción se han calculado sobre el total: las 
tarifas de publlcldad y los datos de difusión tienen en cuenta 
únicamente las rnvlst.is con control de difusión (OJD, ABC, 
IVW, CSST, etc.). 

N,Jmero de revistas de PTP en dlsllntos palses europeos NrJmero de revistas PTP por unidad de PIS 

2.000 T 1.869 1.B89 18 
16 

17 

1.soo +mn ~ ~ Media :L410 
14 

J.eliil? , 

12 

1.000 +llffa PPfl1 ~ 
10 
8 
6 

soo+l:lliffl - .. ,-1 ,_ -- 4 
2 

0 
1 ,lffli1ffill l~I ~ lMBffl . ~ . ,. 

Alemania Francia Italia A.Unido Espana Alemania Francia Italia A.Unido Espana 

Espa1'a - 60% Espalta - 20% 

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unldo e Ita/la estimacl6n propia, Espa1"a Deloitte & Touche, Fuente 
del PIB Banco Central Hispano 
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Número de revistas de PTP por mlll6n de hst,ltantes Periodicidad de las revistas europeas de PTP: 
según n,Jmero medio de ediciones anuales 

34 16 16 
35 31 16 

30 
Medla29 14 

25 12 

20 
10 

15 8 
15 

6 
10 7 4 
5 2 
o o 

Alemania Francia Italia A.Unido Espana Alemania Francia Italia A.Unido 

Espaf)a - 49% Espafla +3% 

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unido e Italia estimación propia, Espana Deloitte & Touch'1, Gufa 
Willings y base de datos de Deloitte & Touche 
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Dlfusldn de las revistas europeas de PTP: 
dlfusl6n media en mlles de e/emplares 

35 ...-----~------------

30 1 1 
24 

25 1 =- 1 

20 1 1. • J 

15 
13 

10 

5 

olt 1,1 •11 1 1 1 '•' 1 1 

Alemania Francia Italia A.Unido Espana 

Espafla • 42% 

Dlfusldn anual total de las revistas PTP en mi/Iones de 
e/emplares anuales 
(en base a ta difusión media de las revistas controladas) 

800 750 

700E~ºª 1 - 1 ~~ = ~ 1 : Magia~ 

650 

300 
200 nr.t 

100 
1 1 

1 
OII lt!I ::d1I 111 1 

f-· 

Alemania Francia Italia R.Unido Espana 

Espafla • 74% 

Fuentes: Asociaciones nacionales, R.Unido e Italia estimacidn propia, Espat'la Deloitte & Touche, Gura 
Willings y base de datos de Deloitte & Touche 
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Dlfusl6n total por habitante de la PTP europea: n" ds 
e/emplares por habitante y ano 
(en base a la dlfusl6n media de las. revistas controladas} 

14 13 
12 

12 
9 10 

Media a 
e ' "i'' ~ '~ 

'~ ~ ~ ~'. v, 
~ t ~ 

6 

4 
2 

2 
, ,. 

o 
Alemania Francia Italia R.Unldo 

Espana -67% 

Fuentes: Asociaciones riacionales, R. Unido e 
Italia estimación propia, Espa;,a Deloitte & 
Touche, Guía Willings y base de datos de 
Deloitte & Touche 

3 

Espana 

Deloitte & 
Touche 

Volumen del mercado publicitario de la PTP europea 
en inlles de mi/Iones de pts. 

180 163 
160 148 

140 
' 

Media 121 
120 
100 
80 · 

60 38 32 40 
20 
o 

Alemania Francia ltalla A.Unido Espana 

Espafla - 14" 

lnversl6n publicitaria en PTP por unidad de PIS en tanto por mil 

1,40 1,22 
1,31 

1,20 

1,00 
0,79 

Media 1,04 

0,80 

0,60 
0,54 

0,40 0,28 

0,20 · 

0,00 
Alemania Franela llalla A.Unido Espafla 

Espaffa • 48" 
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Composición de Is dlfus/6n según modalidad de pago 

100% 
90% 
80% 
70% 
60% 
50% .1 

40% 
30% 
20% 
10% 
Q°lo I HTSEE I le 

Alemania Francia Italia A.Unido España MEDIA 

Espafla -40" 

Fuentes: Asociaciones nacionales y esffmaclón de Deloitte & Touche 
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100% 
90% 
80% 
70% 
60% • 
50% 
40% 
30%. 
20% 
10% 
0% 

Composicl6n de los Ingresos por origen 

Alemania Francia llalla A.Unido Espana MEDIA 

Espafta + t 2% 

Ingresos por publicidad 

O Ingresos por suscripciones y ventas al número 

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimación de Deloltte & Touche 
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Precio de la suscrlpcl6n a revistas europeas de PTP 
en mlles de pts. 

14 "T" 13 1.000 

11 
900 

::t1~ Mad1a 10 
800 

9 700 

8 + IWJ!l.41) ~ 600 
8 500 

6 5 400 
4 300 

2 
200 
100 

o o 
Alemania Francia Italia A.Unido Espafta 

Esparla • 41 % 

Fuentes: Asoc;aciones nacionales y estimación de Deloitte & Touche 
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Precio por Impacto en las revistas europsas de PTP: Valor dsl mercado de venta de ejemplares: 
precia medio en pts. en miles de mi/Iones de pis. 

30 
29 

120 
24 103 101 

25 100 

20 
19. Media 19 

80 
15 

15 12 60 Media 58 

10 40 32 

5 20 12 10 

o. 0 
Alemania Francia Italia A.Unido Espana Alemania Francia Italia A.Unido Espana 

Espana -36% 
Espatta -83% 

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimación de Deloitte & Touche 
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Volumen total del mercado de las revistas europeas 
de PTP en miles de mlllones de pts. 

Ingresos anuales medios por revista en millones de pis. 

300 

250 

200 

150 

100 

50 

o 

265 

Alemania Francia Italia R. Unido Espafta 

Espafla -77% 

200 T 
180 
160 

1~ ! 128 
120 ■-
100 • 
80 •. 

60 
40 
20 
o 

Alemanla 

Fuentes: Asociaciones nacionales y estimaci6n de Deloltte & Touche 
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• El comportamiento de la población 
espanola ante la lectura de 
revistas de PTP presenta varias 
similitudes respecto a la lectura de 
revistas de •gran público". Por este 
motivo, Incluimos aquí un resumen 
de los estudios más recientes 
existentes. realizados por el' 
Ministerio de Cultura sobre este 
particular. 

• Según las estadísticas recogidas 
por el Ministerio de Cultura en su 
estudio sobre el comportamiento 
cultural de los espaftoles. En esta 
cuestión. algo más de la mitad de 
los espanoles mayores de 14 anos 
(un 58 y 56%) tienen un contacto 
real con revistas y prensa al 
menos una vez cada 3 meses. 
Para períodos inferiores el tiempo 
de contacto con la prensa diaria es 
más Intenso que con las revistas. 

1 

Poblaclón de 14 anos an adelante que ha lefdo 

PRENSA DIARIA REVISTAS 
1 

Al menos una vez cada semana 47% 32% 

Al menos una vez cada 15 días 53% 43% 
' 

Al menos una vez cada mes 56% 52% 
1 

Al menos una vez cada 3 meses 1 

58% 56% 

1 

Fuente: Ministerio de Cultura 
Cortl)Ortamiento Cultural de los Esoaftoles 1985 

(•) Se muestran los datos del Ministerio de Cul~ura 
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• Por comunidades autónomas, 
destacan en índice de lectura de 
revistas las reglones del norte de 
Espana, destacando el País Vasco, 
Cantabria, Asturias y Navarra y 
(salvo Madrid) las zonas que las 
Hmltan: La Rioja, Aragón y 
Catatuna. 

• La penentración geográfica de la 
prensa diaria es mayor que el de 
las revistas, superando la media 
nacional del índice de lectura que 
muestra el cuadro 11 de las 17 
Comunidades Autónomas, mientras 
que entre las revistas son 
únicamente ocho. 

• Por tamanos de hábitat quedan en 
todo caso por debajo del conjunto 
nacional aquellos municipios con 
volúmen de población inferior a 
50.000 habitantes. 

Población da 14 anos en adelanta qua ha lafdo 
al menos 1 vez cada 3 meaes por comunidades autónomas 

1 PRENSA DIARIA REVISTAS 

País Vasco 
1 

76% 62% 

Navarra 72% 53% 

Cantabria y Asturias 67% 60% 

Madrid 60% 59% 

Baleares 60% 57% 

Rioja y Aragón 58% 58% 

Catalufta 57% 55% 

Gallcla 1 56% 48% 

Canarias 56% 49% 

Castllla y León 51% 51% 

Com. Valenciana y Murcia 43% 48% 

Extremadura 39% 40% 

Andalucfa 36% 47o/o 

CastHla La Mancha 30% 38% 

1 Fuente: Ministerio de Cultura, 1985 
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Propensión a leer por edades 

• Por edades, la mayor propensión 
a leer diarios se da entre los 20 y 
los 40 anos, mientras que en las 
revistas esta propensión se 
rejuvenece, Incluyendo también 
la categorla de los 14 a los 20. 

• La media del conjunto nacional 
se expresa con la línea 
transversal en un 52%. 

1 1'0 

80 

90 .J---iF---+--+---t~--
40 

20 

10 

0+---+----+,,-......;¡,--11----1 

·9.13 '14-11 "20·1'4 15·4' '45-M '+M 

Propensión a leer aagún nivel de estudios 
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Fuente: Mlnlsterl-º--d_e_ Cultura 1985 
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Fuente: Ministerio de Cultura 1985 

• Los estudios terminados, y un mayor 
nfvel de estudios, es totalmente 
determinante a la hora de estimar el 
índice de lectura de prensa y revistas. 
Los gráficos no muestran los índices 
de lectura de los dos niveles 
Inferiores (analtabetlsrno y estudios 
sin terminar los ciclos). 
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• La población mayor de 14 anos que 
leyó en fos últimos 3 meses revistas, 
muestra las preferencias en contenido 
que muestra el cuadro adjunto. 

• Destacan las revistas de sociedad al 
ser mencionadas en un 52% de los 
casos, muy por encima de los demás 
contenidos reflejados. 

• Las revistas especializadas y técnicas 
ocupan un tercer lugar entre los 
contenidos preferidos, después de las 
revistas de Información general y de 
las Infantiles y Juveniles. 

1 

Tipos de revistas más lefdas 

v,;-;.~·.·.•..;;,._-.,~l":.,i.• j •. ~,+v~. ·~t··¡,·(>)" ~f.;.,:::• '·. •~_-~,,, 
~~~.si=-:ir.. n ,-.-~,·-~N O.,,.,., ·r: . tf 
...... -~ .. -~ j::, ,¡_ • ... • - f".~- ",<' ,>:--·---.,,~,-

)~~-,-, -- ·• ·, .· - ... ,,,._, ' .... , . .... . • .... 
ij;~~ 1notÍi]l{effti10Ris ~: 

DE SOCIEDAD 52% 1 

INFORMACION GENERAL 19% 

COMICS 15% 

INFANTIUJUVENIL 13% 

ESPECIALIZ. Y TECNICAS 13% 

MODA Y HOGAR 6% 

DEPORTIVAS 5% 

ENTRETENIMIENTO 3% 

CULTURALES 3% 

DE TODO TIPO 7% 

l Fuente: M11 Cultura 1985 i 
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• El Ministerio de Cultura estimó, en su 
estudio del comportamiento cultural, un 
potencial muy Importante para el 
crecimiento de las revistas de todo tipo. 
El mercado potencial de crecimiento se 
fijaría en más del doble del mercado real 
practicante. 

• Para obtener dichas cifras, la 
metodologla fue dividir a la población 
mayor de 14 anos en tres categorfas ( la 
poblacfón muy lectora, la población donde 
puede crecer el hébffo y la población no 
Interesada en leer en absoluto). 

• La segunda categoría se divide en varios 
niveles: el nivel 1 es el lector poco 
practicante pero muy aficionado, el nivel 2 
és el lector poco practicante pero 
aficionado, el nlvel 3 el lector ·poco 
practicante y poco aficionado, el nivel 4 el 
es lector nada practicante y muy 
atlclonado y el últlmo nivel es el lector 
nada practicante pero aficionado. 

• Los cálculos se aplican seglln los de la 
afición a la lectura en general. 

Lactura de revistas segl:ín Interés en mlllonaa de paraonai 
del total de la población mayor a 14 anos 

... ,. '' 

-Total pobiaclói'i 
m&)'Or de 14 anoi 

.29.759 
.;<, 

Poblacl6n pr■ottcanl• 
y muy practicante 

8,437 
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Pobl1cl6n potencial 

1,746 

3,284 

1,037 

3,118 

Nivel 1 

Pb. no practicante y 
Nivel 2 no lnlentlldl 

Nlval 3 

Nivel 4 9,228 

1 Nlvel5 ! 

I Fuente: M• de Cultura 1985 
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• No todos los Indicadores muestran unas 
tendencias claras de la evolución posftlva 
da la lectura media del espanol. 

• A pesar de que aumentan los hogares 
espanofes con libros y la media de libros 
por hogar, el porcentaje de poblaclón que 
dedica algún tiempo a la lectura de libros 
parece estancado, y presenta una 
evolución Irregular tanto la lectura da 
llbroa diaria como la de libros 
semanalmente. 

• La lectura de prensa crece 
significativamente en el segmento que la 
lee varias veces a la semana pero 
también aumenta el porcentaje de la 
población que no la lee nunca o no les 
gusta. 

• A medida que se estabiliza el desarrollo 
del pafs, se establecen tres grupos de 
población: la muy aficionada a la lectura 
que permanece constante, el grupo 
medio donde se da un mayor crecimiento 
y un tercer grupo de población no 
Interesada. 

1 

1 

1 

1 

• • • -~ : ;.·· • ,,~l'ftlJttdQISS~ . , .. 

Indicadores de evolución 

1978 1983 

Dedican alg6n tiempo a la lectura de libros 65% 
1 

56% 

Leen libree al meno, eemanalmente 33% 47% 

Leen libros diariamente 17% 25% 

1983 

Lee prensa a dlarto 34% 
1 

Leen prensa varias veces a la semana 12% 

Leen prensa con menor frecuencia 28% 1 

Nunca o no les gusta 26% 

1985 

Hogares espanoles con libros 80% 

Media de libros por hogar 133 
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1990 

56% 

43% 

1 18% 

1990 

30% 

27% 

9o/o 

34% 1 

1990 

84% 

145 
i 

1 
Fuente: MIi de Cultura en •Equipamientos, prácticas y consumos 

culturales de los Espaftoles, 1990" 
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• Respecto a Francia 
(únicos datos de los 
que disponemos), 
se observa un 
menor índice de 
lectura de libros 
Importante. 

• Respecto a la 
lectura de prensa, 
los Indices son 
similares, salvo 
para los segmentos 
de población més 
jóvenes y mh 
viejos, donde el 
Indice de lectura es 
mayor en Francia. 

1 

: 
: 

' 

LIBROS 
, l. . . . , .. 

fi'ánciihe88. ' 
1

; ·n·Espafll,.1990' '! 

Han leído libros durante los últimos 12 meses 52% 75% 

20a 24 anos 
1 

75% 81% 

eoanoso más 33% 66% 

Han co~rado algún libro en los últimos 12 meses 1 37% 62% 
Han Ido a la biblioteca pública en los útirnos 12 meses 11% 23% 

.. , . );··- . .. , .. 
U.,;\a o,V,.,..as_,veces Con·menor ltecuonclJ!i" · "IJAAOI/; •\ . : i::: :10~• ,. 

~ ~ < ~ a rasemlna . ' onui1ca -, 1Mb .• : ,.a.-· ·l\i .. ,=;~~1111 ~pa~a F.ri~ia ,E .. ~1. ~tanc:1, 1 ¡:" . •. ... ~ ...... 
20 anos o menos 1 30 43 27 26 43 32 

20-24 anos 31 29 1 36 34 33 36 
25-44 anos 37 37 31 28 31 35 
45-64 anos 27 53 24 1 23 49 25 

65omás 21 58 18 18 81 26 1 

1 Fuente: Mº de Cuttura, 1990 
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• El número medio de revistas que reciben los 
profesionales entrevistados (lectores de PTP) 
ha sido de 4,6 revistas. Es una media bastante 
alta, ya que la muestra está formada por 
profesionales que reciben al menos una revista 
de PTP. 

• A pesar de que la muestra seleccionada no es 
representativa por sectores, se puede observar 
que existe una gran diferencia dependiendo de 
los mismos. En los sectores de informática, 
salud y alimentación, la media de revistas que 
recibe el profesional es mucho mayor que en el 
resto, con medias de alrededor de 1 o revistas 
por profeslonal. 

• Este gran número de revistas para algunos 
sectores dificulta el interés del profesional 
hacia la lectura y le exige una mayor selección. 
Además tiene una consecuencia negativa en 
su relación al pago de las revistas, ya que para 
mantener un número de estas características 
es necesaria la recepción gratuita. 

¡\·.\ ., iÍldt~:d,': .. , .. ··ti · ', ·;·;:· · ,. 
◄ • , •• , •• , ........ ·~--•: • 

·,:, •• ~ \ *'• ...... ~11·. 
,,e': U · ,,, ,1 U 1, ... . ~ ....... ~ ..... Pffl,J~ ......... . ,. . !•·. . .. • .. ) • 

.::. ,w·· • ,. ' 

Nl)mero da mistas recibidas por los profeslonales por sector 

lnform 
Allm 

Salud i 
Arq y Conatr 

... 
Otros J 

lnd -Artes Gr. 
Electro 

Seg 
Agrlc 

Hoet Turls 
Eco Marketing 

Transp 
Belleza 

1 

o 2 
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4,1 
4 
4 

3,8 
3,4 
3,3 

·1 3,2 
3 
3 

2,8 
2,1 

4 8 

9 

... 

10,8 
10 

., 
8 10 12 

Fuente: Entrevistas Realizadas 



Modalldad de pago 

• De las revistas de PTP recibidas por los profesionales entrevistados, al 
42% de las mismas las reciban mediante suscripción de pago y el resto 
(el 58%) las reciben de manera gratuita. 

42% 

• Un 29°/4 de los profeslonales entrevistados manifiestan un "No· rotundo 
ante la pregunta de si pagarfan por las revistas que reciben ahora de 
manera gratufta. Los motivos que alegan dichos profesionales son que 
les son suficientes las que ya reciben por suscripción de pago, que 
existen demasiadas revistas con pocas diferencias y que no son buenas 
revistas. 

20% 

º" No 

r las revfstas, ue rec ben 

7 1 ,e 

Sf 

Fuente: Entrevistas 
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Fuente: Entrevistas 

• Sin embargo, un 71 % de los profesionales 
entrevistados muestra un lnter~s positivo hacia 
muchas de las revistas que recibe de manera 
gratuita, manifestando que si pagarla por varias 
de ellas. Dichos profesionales harlan una 
selección de las revistas qua actualmente 
reciben de fonna gratuita y pagarfan por varias de 
ellas. Consideran que hay varias revistas. muy 
Interesantes. 
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• La fidelidad que demuestra el profeslonal hacia las 
revistas de PTP, medido por el tiempo medio en el que 
mantiene contacto con ellas, es muy alta. 

• Un 48% de los profesionales encuestados manifiesta 
recl>lr las revistas desde hace más de 5 anos, un 39% 
de los mismos desde hace más de 2 anos y un 13% las 
recibe desde ''toda la vida· (más de 1 o anos). • 

rotundidad leen las revistas? 

90%--, 
80% 
70% 
60% 
50% 
40% 
30% 

~~~f e 
8

:aa 1 1 

Poco 

81% 

Leen 
anlculoa 

en 
Profundidad 

1 Fuente: Entrevistas 

50% 
48% 

40% 

30% 

20% 
10% 

0% 
+2 ·+s ·+10 

AI\IOS A!\10S Al\40S 

Fuente: entrevistas 

• El nlvel de lectura de las revistas de PTP por parte de los 
profesionales encuestados puede considerarse bastante 
alto. Un 81% de los mismos hojea las revistas y 
selecclona los artfculos que le afectan directamente, 
leyendo éstos en profundidad. 

• Un 13% de los encuestados manifiesta leer casi toda la 
revista entera y con profundidad. 

• Sólo un 6% de los encuestados manifiesta no leer la 
revista apenas, porque consideran que aportan poco, se 
repiten y hablan de temas ya conocidos por todos. 
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• La media de lectores por revista varía enormemente 
dependiendo del tipo de empresa a la que se dirige, de su 
número de empleados y de las caracterf stlcas del profesional. 

• Las revistas que se dirigen a los profesionales de grandes 
empresas tienen una audiencia muy amplia, ya que 
normalmente el departamento de relaclones prlbllcas las 
recibe, selecclona los artlculos més Interesantes, los fotocopia 
y los hace circular por todos los departamentos afectados, 
siendo tanto los comerclales, como los técnicos y los 
directivos de érea o generales, los receptores de los mismos. 

• Las conclusiones por sectores son meramente Indicativas 
debido a que la muestra no es suficientemente representativa 
por sectores. La audiencia se muestra mayor en aquellos 
sectores (economía y empresa, marketing y publlcldad, 
electrónica e Informática) dónde el tamano medio de las 
empresas es mayor, circulando dichas revistas por la mayoría 
de los departamentos {el tamano medio de las empresas 
entrevistadas no se ha mantenido uniforme por sectores). 

• Para los sectores de profesionales donde predomina la 
consulta o el estudio Individual (médicos, arquitectos, 
peluquerlas y centros de estética) y de pequenas empresas 
(agricultura, artes gráficas etc,.) la audiencia es por término 
medio menor, aunque se mantenga la tendencia a la 
clrculaclón de las mismas entre los distintos empleados. 
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Media de lectoras por sactor 

ECOMRKTG 
ELECTA 
INFORM -
TRANSP 

SEG 
HOSTTURIS · 

ALIM 
IND 

OTROS. 
AR.GR. 

BELL 
AGRIC 

ARO.CONSTA 
SALUD 

o 

6,2 
5,6 

4,5 

5 

25 
16 

13 

10 15 20 25 

Fuente: Entrevistas 
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• El cargo de las personas que acceden a las revistas de PTP es equivalente para topos los 
encuestados: los directores generales. los directores de área. los técnicos y los comerciales de tas 
distintas empresas. Para las empresas pequenas el principal lector es el duafto, que hace circular· la 
revista entre sus empleados. En las consultas o estudios indivlduates, es el médico, el aquitecto o et 
empresario el único lector de las mismas. 

• El nivel de lectura también depende de las características del empleado. En general, los directivos son 
lectores más superficiales, hojeando la revista y seleccionando únicamente aquellos artículos que más 
les concierne. Sin embargo, los técnicos son los lectores que más la leen en profundidad. 
seleccionando los artículos y guardándolos para posteriores consultas. 

• El contenido preferido está también relacfonado con la posición del lector en la escala Jerárquica 
empresarial: los directivos prefieren las noticias que afectan al sector y los artículos sobre empresas y 
mercado, mientras que los técnicos se decantan hacia los artículos más técnicos y científicos. Estos. 
junto con el personal de los departamentos comerciales, se lnte re san también especialmente en las 
secciones de nuevos productos y en la publicidad. 

• El criterio principal de diferenciación entre las revistas es la calidad del contenido (credibilidad e 
Independencia de la Información y de los artículos), información sobre nuevos productos y novedades 
técnicas en general, y grado de adaptación a tos propios intereses informativos profesionales. 
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• El motivo de compra o lectura de las revistas de PTP más 
mencionado por los encuestados ha sido el de "Información 
general''. los profesionales fo consideran una manera 
Importante de mantenerse al día, tanto por la Información 
sectorial y de mercado, como por los conceptos técnicos y 
comerciales. 

• El segundo motivo más mencionado ha sido el da 
aplicación inmediata al trabajo, por tipo de información 
concreta apllcable (precios en agricultura, artículos 
técnicos de consulta, nuevas t•cnlcas para el caballo , 
etc.). 

_'[I 

Sobre 
productos 

Del mercado 

Técnica 

Publlcltarta 

0% 20% 40% 80% 80% 

Fuente: Entrevistas 

Ulllldad 
Inmediata 

Formacl6n 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Fuente: Entrevistas 

• La formación se ha considerado en algunos casos, pero 
los profeslonales manifiestan preferir los cursos y 
seminarios como un medio de formac:lón més adecuado. 

• El tipo de Información mayoritariamente mencionada 
como preferida ha sido la Información sobre nuevos 
productos y sistemas. La segunda Información preferida 
es la Información sectorial del mercado y de las 
empresas. 

• La Información técnica es. también importante siendo 
mencionada en un 60% de los casos. 
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• La PTP parece mostrarse como un vehfculo adecuado 
a la publicidad según las respuestas manifestadas por 
los profesionales encuestados. 

• El porcentaje de profeslonales que dicen prestar 
atención a los anuncios en PTP (un 76%) es 
significativamente mayoritario. El motivo es la gran 
relación de los productos anunciados con los Intereses 
del profesional, por lo que muchos muestran agrado en 
reclblrlos, en muchos casos corno una Información más 
del sector. 

60%T 
50% 

52% 

40% 

30% 

20% 

10% 

0% 
Poca Adecuada Mucha Demasiada 

Fuente: Entrevistas 
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o 

¿Presta atención a los anuncio• que aparecen en PTP? 

80% 

80% 

40% 

20% 

0% 
No 

76% 

Sf 

Fuente: Entrevistas 

• Respecto a la cantidad de publicidad que aparece en las 
revistas de PTP, existe una diversidad de opiniones. Es 
mayoritaria la opinión de que aquella es adecuada. Sin 
embargo, si sumamos los profesionales que la califican 
como mucha o demasiada nos da un porcentaje también 
elevado (un 40%). 
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• La valoración dada por los profesionales 
encuestados tiene que ser matizada. Los 
encuestados consideran que existen 
grandes diferencias entre las revistas de 
PTP en calidad de la Información, por lo que 
una valoración uniforme para todas ellas no 
podría ser adecuada. Fundamentalmente 
han descrito dos tipos de revistas en los 
distintos sectores, las revistas lfderes 
consideradas muy buenas y valoradas con 
un 5, y las demás apreciadas de manera 
Intermedia con un 3. 

• La valoración global ( que se expresa en el 
gráfico ) es en conjunto buena. Las crftlcas 
más frementes para las editoriales han sido: 
una prlmacla de la forma sobre el fondo, uso 
de anglicismos en la redacción y el tocar 
temas muy ampllos que no siempre afectan 
a la especlalldad del lector. 

• Sólo un 10% de los encuestados tenían una 
relación directa con las editoriales porque 
eran también anunciantes en las mismas 
revistas o por relaciones profesionales de 
trasvase de Información como empresas del 
sector. 

Servicios 

Calidad 
Anuncios 
Linea 

Redacclonal 

Presentación 

Contenido 
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o 1 2 3 4 5 

Fuente: Entrevtstas 

Relacron del encuestado con la edllorial 

•=i llilJO% 

;1 .l.-116 •■1;:º11""••L+-.Jpz 
SI No 

1 Fuente: Entrevistas 
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;·¡~~14~~•f\-.. ,.~; ~st~ble. No hay crecimiento 
"f6' ,_j,-d10~I.,::: : s1g .. mflcatlvo o cambios en los hábffos de 
. · • · · • · · ,. le?~ra a pesar del potencial de crecfm. 

-- --------

\.· ;_:\ .. :~I.:;.t: = .-.~ ••••• -~ :~ ~ .... , ... ,,.. .., )\, , ,··, ., • Nivel de estudios 
:-3.~,·: •• oliii,'T ". \\·:, . Juventud 
··•qf#.·n~ij'~~ft,( 

1 
- Aumento de la competencia profesional 

\: \].::=·.-• _.;_~·-• • . • • ~ ·, • Recesiones económicas 
·,;.:..• '-~ .. , . _·_·. _. 
( .: ::r-:··:::: .. r ........... -.. , .. ( 

:.=,:···='~~'•' Recesión económica, crecimiento 
de tasas de paro. 
Potencial entrada de prof. europeos . r. ;, .. ·kt~:~., 

.• .,. 'f .. :~w,~••••~ Jl' i·~/i'. .: •.. : 
. Aumenta la co"l)81fflvad profeslonal: 

)1 Interna y externa . 

:::J~~~~~-:: i·:,-, J.;t· -:-.: 
W1t1 ,.._..-."'n .. t'llwu .. 

Mayor nivel educativo: mayor n• de 
estudios de postgrado, de titulaciones 
técnicas Intermedias. 1 -.: Jtei'prii11,1oniü ,,-:.: 

;:.::::; · :~.:,/t :,-. ·::··· : • :;-: :\. Mayor valoración de los cuadros medios 
11 

i',(-.\~:r~,~;i· 
... , ·:,.-~ ... -. 

='·/ Jix1-e~éii.·cr¡¡·~ :,.-:;·_: 
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Se reduce el tiempo disponible. 
Aumentan los periodos cortos (entre 
actividades) hábiles para la lectura 

Revistas especializadas según la 
necesidad del prof eslonal. 

141 -

El lector es más exigente: sabe más y pide más 
Lee con mayor conocimiento. 

El profesional ;oven está más presionado para 

+ competir. 

Sabe que necesita estar informado. 

1 El profesional pide artículos breves, fáciles 
de leer, estilo periodístico. 

El profesional pide artículos más prácticos y 
muy dirigidos a su especlallzación. 
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• A pesar de que no contamos con datos cuantitativos estadf sticos que muestren la evolución de la 
lectura de PTP en los últimos años, la tendencia generalizada, según las entrevistas realizadas a los 
editores, es la de un mantenimiento de las cifras de tirada y difusión. Si bien esta tendencia parece 
coherente con la tendencia hacia un estancamiento del nivel de lectura de revistas recogida enlos 
estudios del Ministerio de Cultura, no puede asegurarse lo mismo en PTP pues, al ser la difusión 
gratuita ( y no demandada) la componente mayoritaria, no existe correlación inmediata con el índice y 
la calidad de la lectura. 

• Sin embargo, los factores que más favorecen la lectura (el nivel de educación, la edad, y el aumento 
de la competencia profesional) están aumentando en la actualidad y crecen a medida que crece el 
desarrollo económico del pafs. 

• Existe un porcentaje significativo de profesionales que leen y que saben que necesitan mantenerse al 
día y formarse de manera continuada para competir de manera adecuada en el mercado laboral y 
empresarial actual. 

•· Las tendencias de lectura que apuntan para este profesional son los artículos breves y fáciles de 
leer, dada la restricción cada vez mayor en el tiempo disponible, y un contenido práctico y muy 
especializado que puedan aplicar a su trabajo diario, con informaciones de productos y de noticias 
del sector. 

• Los sectores de mayor crecimiento son aquellos donde el número de revistas existentes es menor, 
los subsectores para los que no existen revistas concretas, y los sectores de mayor crecimiento 
laboral y tecnológico (farmacia, informática para usuarios, belleza, etc. ). 
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• A pesar de que las fuentes de Información 
para la Inversión publlcltarla no coinciden, 
podemos tomar ambas como Indicativas de 
volllmenes aproximados. 

• La Inversión total publlcltarla puede 
estimarse entre 1 billón y 1 blllón cien mll 
mlllones de pts según Walter Thompson y 
FNEP. 

• La proporción entre la Inversión en los 
distintos medios no coincide según las 
distintas fuentes. Para Walter Thompson la 
prioridad es claramente hacia los medios 
prlnclpales que representan un 74% del 
total. Sin embargo para FNEP aunque 
dichos medios siguen siendo mayoritarios, 
representan un 60% de la Inversión 
publlcltarla total . 

• Los medios prlnclpales están formados por 
los diarios, las revistas, la TV, la radio, el 
cine y el exterior. Los "otros medios" 
incluyen una amplia gama que se define de 
distinta manera según la fuente: publicidad 
directa, publlcldad punto de venta, regalos, 
ferias, visitadores, etc. 

__ rnverslón ubUcltarlaen 1990 en mmon9:s,de • Is 

780.000 

Total Inversión publlcltarta: 1.055.000 

Fuen1e: Walter Thom son 

Total Inversión PubllcHarla: 1.139.941 

IDII Medios 
Prlnc lpa les 

D Otros Medios 

13 Otros Medios 

D r-1edlos 
Principales 

Fuente: FNEP (Federación Nacional de En1)resas de Publlcldad) 
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• A pesar de la· dlsparfdad en las 
fuentes, también en la distribución de 
medios, en términos relativos la 
dlstlbuclón se asemeja. Los dos 
medios prtnclpales son los diarios y la 
TV, representando conjuntamente un 
69% de la Inversión total en medios 
pr1nclpales. 

• El medio •revistas• representa un 15 
o un 18% del total según la fuente, 
con un volumen entre 120.000 y 
123.000 millones de pts. 

• La mayor disparidad se da en los 
•otros medios• ya que ambas fuentes 
no lnck,yen los mismos conceptos. 

• Las partidas fundamentales en el 
conjunto de los "otros medios• son la 
publicidad directa (malllngs) y el 
material publlcltario y publlcldad en al 
punto de venta, que conjuntamente 
representan entre un 46% y un 66% 
del total. 

Distribución de fa Inversión 

Exterior 

Cine 

Radio,=-!-!!-!!)!,_ ________ _ 
TV 1 

Ravlatae 

Diarios 

0% 1 0% 20°/o 30% 40% 

□ FNEP 

.W.T. 

Distribución de la Inversión publlcttarta en roa "otros medloa" 

Olraa 

Pllnldnlal 

R..,. 

Arln OriflCII 

FIIIM '/ Expaeic:1 

M•dlco farmactut. 

PUnlO cll V.1111 

PUllllcidld DIIICIA 

- 1 

• -p 

1 

1 

1 

. 
. . . 

0% 5% 10% 15% 20% 25'11, 30% 35% 40% 45% 
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• Para cifras anteriores a 1988, es 
Walter Thompson la fuente más 
completa. 

• la Inversión publicitaria muestra 
una tendencia creciente 
continua, afianzada desde 1986. 

• Esta tendencia creciente no 
presenta sfntomas de frenarse, 
aunque los crecimientos 
porcentuales cada ano sean 
menores. Desde 1986 los 
crecimientos han Ido 
disminuyendo desde el 32% al 
22% entre 1989-90, en parte 
consecuencia matemática lógica 
al Ir aumentando la base. 

• Por tipos de medios, la 
proporción de cada uno de ellos 
en el total no ha variado en 
grandes lfneas, aunque se 
aprecia una ligera tendencia al 
descenso en la participación de 
los "medios prlnclpales" en 
beneficio de los •otros medios". 

1.200.000 

1.000,000 

800.000 

800.000 

400.000 

200.000 

Evoluclón da la Inversión publlcltarla 

C') • 11) co ,.._ 

~~~919! = CJ? ...... ~ ...... ... 

--•- Medios Prlnc 

~ Otros Medios 

-•-Total 

Fuente: Walter Thompson 
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• La evolución fuertemente positiva de la inversión 
publicitaria se debe a varias causas. Por una parte, 
Espana parlfa, tradicionalmente, de hábitos y 
volúmenes de publicidad muy bajos, de forma que 
la evolución de la economfa a finales de los anos 
80, favorable para la mayorfa de los sectores, ha 
propiciado un fuerte aumento de su Inversión 
publlcltarla. Por otra, el aumento de competitividad 
entre empresas ha f avorecldo la necesidad de 
darse más a conocer y, las nuevas empresas 
anunciantes que salían a la luz, comprobaron la 
eficacia del medio y se mantuvieron fieles. 

• Espana, en relación con los palses de su entorno, 
muestra todavía cifras de Inversión publlcita1ia 
Inferiores si se miden en ecus por habitante. Sin 
embargo, ocupa una posición Intermedia si 
medimos su Inversión publicitaria sobre el PIB 
nacional. 

• El crecimiento real ha sido Inferior al que muestran 
los gráficos al tener que aplicarle la reducción que 
supone los Incrementos de tarifas experimentados 
por los medios y que como media ponderada del 
conjunto puede estimarse en un 10,3%. El 
crecimiento real de esta manera quedaría reducido 
a un 9,8% según 1AM. 

1989 

1990 

1 

Cree. 

Afto 

1989 
' 

1990 

Cree 

1 

1 
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Medio• Prlnclpalee Otro• Medio• Total 

647.000 213.000 860.000 

780.000 275.000 1.055.000 

20% 29% 22% 

( Fuente: Walter Thompson 

Medios prlnclpales Otroa medios Total 

564.400 3n.ooo 941.400 

675.442 464.500 1.139.942 

20% 23% 21% 

1 Fuente: FNEP 

lnver■l6n publlclt■rla en ecu• por hb y ■obre el PIB, 1990 

Pafs lnv.P./ Hb. lnv.P./ PIB 

Alemania 115 1 0,63 

Espana 82 0,95 

Francia 142 0,97 

Gran Bretana 110 0,93 

Italia 164 1,21 

1 Fuente: FNEP 
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• Los dos medios principales 
que se muestran prioritarios 
en toda la evolución de la 
Inversión publicitaria son los 
diarios y la TV, 
representando cada uno de 
ellos más de un 30% de la 
inversión en medios 
principales desde 1981. 

• El medio "revistas" es el 
tercer medio en importancia 
con un crecimiento similar al 
del sector, ya que su 
participación en el conjunto 
de los medios no ha variado 
significativamente desde 
1981, con porcentajes del 16 
y del 15%. 

100% 
90% 
80% · 
70% . 
60% 

50% 
40% 
30% 
20%. 

10% 
0% ... 

~ -

Evoluclón de roa medloa publlcftarroa prlnclpalas 

m Exterior 

mc1n1 

■Radio 

l:lrv 

□Revistas 

~ fil 
O! 

.... 
CD 
O! ~ 

co a; r¡; 
O? 

CD 
CD 
O? 

a, 

~ 
o 
8l 

■Diarios 

... ... - ... ... - ... ... ... 
Fuente: Walter Tho~son 
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• El gréf lco muestra el porcentaje de cada sector en la Inversión publlcltarta total según los datos controlados por Duplo 
que recoge la Federación Nacional de Empresas de Publicidad. Destacan el sector varios, transporte y turismo, 
allmentaclón y cuhura y ocio 

Varia■ 

Tran■p.Turi■mo 

Allm911taddn 
Cultura y Ocio 

Finanza■ 

Bebldu 

Plffum Higiene 
Umpieza 

Hogar ln11alac 

Farmacia 
Textil 

Maquinaria ..1 

Con1truccl6n 
Tabacos 

Energla 

0,00% 

1,41% 

1,37% 

1.24% 

3,90% 

3,05% 

5,00% 

5,92% 

8,48% 

1 8,43% 

10,00% 
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-- 13,46% 

11,92% 

15,00% 

18, 13'!(, 

20 ,00% 

22,40% 

25,00% 

Fuente: FNEP 
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• Ambas fuentes son similares en lo que se 
refiere al medio revistas. Los dos grandes 
bloques están compuestos por las revistas 
de información general Incluyendo a las 
femeninas y las revistas especializadas y 
técnicas. 

• La Inversión publicitaria en las revistas 
especializadas y técnicas es estimada en 
ambas fuentes en base a una muestra 
estadística. Sin embargo, la Inversión en 
las revistas de información general y 
femeninas ha sido controlada por Walter 
Thompson. 

• El mercado está casi dividido en dos 
según el distinto tipo de revista. Las 
revistas de información general y 
femeninas suponen de 50 a 55.000 
millones de pts. según la fuente, y las 
revistas especializadas y técnicas de 69 a 
67.000 millones de pts respectivamente, 
también según la diversidad de fuentes. 

68,3% 

Total 120.000 mlllonas pis. 

55% 

.. Total 122.350 mlllonas ¡:,ta . 
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■ lnrormactOn 
Gral. 

D Espectallzadas 

Fuente: Walter Thompson 

■ lnr. Gral y 
Fem. 

O Espec. y 
lecntcas 

Fuente: FNEP 
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• La Inversión publlcitarla en prensa técnica y profesional se 
ha obtenido aplicando la media de Ingresos netos por 
publlcldad de la muestra seleccionada al universo real 
determinado a partir de las distintas fuentes de 
Información utlllzadas como se expresa en la metodología 
del estudio y en el apartado l. de la oferta de PTP 

• Según esta metodología, la media de Ingresos netos por 
publicidad de las editoriales de la muestra se ha aplicado 
a todo el universo, por lo que la Inversión publlcltarla neta 
en PTP asciende a 31,662 millones de pis, (el 76% de la 
facturación total del sector). 

• La Inversión se refiere a Inversión nata, es decir, real, ya 
que se ha contabilizado a partir de los Ingresos 
publicitarios reales de las edltortales entrevistadas en 
nuestra muestra. Por tanto en este estudio no Interviene 
la diferencia entre tarifas brutas y netas o descuentos, 
sino de Ingresos publicitarios netos por edltorlal. 

• Para enmarcar dicha cifra dentro de la Inversión 
publlcttarla total en revistas, hemos tomado los datos del 
medio que presenta la Federación Nacional de Empresas 
de Pubflcidad según su claslflcaclón en revistas de 
información general y especlali ;adas (Incluyendo en este 
grupo a las técnicas) y de asta manara el medio revistas 
quedaría dividido en tres grandes grupos:1) Las revistas 
de Información general con 55.350 mlll de pts. (según 
datos de FNEP) 2) Las revistas especializadas con 
35.338 mlll de pis y 3) las revistas de PTP con 31.660 min 
de pts. 
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Inversión publlcltarla en revistas eobre total Inversión 

10,7% 

ID Hesto 

D ~ev•stas 

Total Inversión 1.139.941 

Total rev1ata1: 122.348 

EJ lnf.Gral. 

□ Especializadas 

IIT6cnicaa 

Fuente: FNEP y Deloltte & Touche 
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• Cada uno de los tres tipos de revistas 
cumple objellvos diferentes como 
medio publlckarlo, por lo que no son 
eslrlctamenle competidores directos 
entre si. Esto, al meno• de manera 
teórica, es asl, pero en la pr6ctlca 
pueden dnrae zonas comunes, 
prlnclpalmente entre •información 
general• y "especiallzadas•. 

• Las revistas de Información general y, 
despu6a, laa especializadas, 
constituyen un soporte para la 
publlcldad masiva, al dirigirse al 
mercado de consumidorH privados o 
familiares (usuarios finales). Lo hacen 
de forma globalizada, o bien especlllca 
por sectores de población (por 
ejemplo, las revistas lemeninas). 

• Las revistas t6cnicas y profealonalea 
constHuyen un soporte selectivo de la 
ptlbllcldad, dirigido a los profesionales 
de las distintas actividades 
económicas y, por tanto, portadores de 
publicidad de bienH o servicios 
Intermedios. Son pues un medio de 
comunicación para el marketing de 
"empresa a empreea· o ·d• empresa a 
profesional". 

1 

1 

Productos 1 

1 

Mercado obJetlvo 

Anunciantes: 
qul6nes10n 

Anunclantea: 
acl~ud ante 
la publicidad 

campanas 

lnfonnaclón 
general 

De •gran conaumo· 

Público en general 

Fabricantes y 
distribuidores de 1 

productos y servtclos de 
fuerte consumo 
Individua! o familiar 

Muy positiva y muy 
dependiente. Empresas 
orientadas al marketing 

Deben aer multimedia, 
al dirigirse a mercados 
amplios 
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Eapeclallzadaa Tdcnlca y Profesional: 

1 

De •gran consumo• v De •empresa a empre1a' 
de •consumo selectivo• o •a profesional" 

1 ncnlcosy 
1 

Pllbllco en general + profesionales de los 
colectivos con distintos sectores 
Intereses especlflcoa de la actividad 

económica 

Fabricantes y Fabricantes y 
distribuidores de dlstrtJuldores de 
productos y servicios de productos y aervlclos 
consumo selectivo consumidos por 
Individual o familiar empresas o profeslonale i 

Baja. Empresas menos 
Media orientadas al marketing 

Muy aelectlvas, en 
Ambas medio• especiales 
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• La Inversión publicitaria por sectores sólo se puede cuanHffcar, con los datos que poseemos, de manera 
orientativa. al no ser la muestra utilizada en nuestro estudio representativa por sectores. 

• Hemos utilizado como criterio de distribución el número de editoriales de cada sector y según su número 
de revistas. Las editoriales son las identificadas para todo el estudio y que quedan recogidas por número 
de revistas en la base de datos del anexo 12. • 

• Según este criterio hemos contabilizado las editoriales pequeftas de cada sector (únicamente un título) 
las editoriales medianas (de 2 a 5 títulos) y las editoriales grandes (más de 5 títulos) aplicando a cada 
una de ellas la media de facturación resultado de la muestra total. Una vez hallada la facturación por 
sector por este método hemos descontado el porcentaje de ingresos que no provienen de la publicidad 
(un 28%) y de esta manera resulta el ingreso publicitario neto por sector. 

• Sin embargo este método es meramente Indicativo y debe ser tenido en cuenta con sus limitaciones: 

1. La distribución de tos ingresos (76% publicitarios, 24% suscripción) no es Igual por sector. Por este 
motivo no debería aplicarse como método de distribución. Sin embargo, no contamos con datos 
representativos por sector de dicha distribución. 

2. El comportamiento de las editoriales en cada sector varía: las editoriales pequenas de informática 
(por ejemplo) con sólo un título no tienen por qué tener la misma media de facturación que las editoriales 
pequenas de agricultura. Una muestra clara de dicha diferencia se expresa en el apartado de precios, 
donde se puede apreciar las diferencias significativas en precios medio que existen por sectores y de 
donde se puede deducir que las facturaciones medias por revista pueden diferir por sector igual que la 
difusión y otra serle de variables. 

Esta diferencia queda sin contabilizar en nuestro cálculo al no poder obtener datos significativos por 
sector. 
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Inversión publicitaria estimada por sectores ( en mmones de PI•> 

ATENCION: Salud 7.731 
Industria • 6.174 

La muestra analizada Otros 4.410 
no otorga confianza Transporte 1.618 
clentffica a los datos Qmstrucción -1.sas 
desglosados por lnformatica 1.524 

subsector, aunque sf AgriwHura 1.429 

consideramos que son Alimentación •. 1.127 
Eco Errpresa 1.063 

bastante indicativos Eleclrónica • 1.047 
de la I mportancla de Belleza 936 
los mismos respecto Turismo 794 
al total. Hostelerla 524 

ArquHectura . _ .. 460 
Marketing 444 
Seguridad 412 

Artes GrAficas 380 

o 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 8.000 

1 Fuente: Entrevistas y Base de Dalos f 
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• La distribución de la Inversión 
publlcltarla de las treinta 
empresas entrevistadas como 
anunciantes en PTP, muestra 
una clara preferencia del medio 
PTP sobre el resto de los medios 
de comunicación selectivos. 

• La rruestra entrevistada no tiene 
relevancia estadfstica a nlvel de 
los múltiples sectores y 
subsactores Industriales y de 
servicios existente en la 
economfa nacional. Sin embargo, 
consideramos que, a pesar de 
que los porcentajes sean 
únicamente orientativos, sr 
muestran una tendencia genérica 
confirmada por las agencias de 
publlcldad y de medios 
publicltarlos del sector. 

• Son por tanto, la PTP, las ferias 
y el material promociona! 
(folletos, regatos, etc.) los tres 
medios considerados principales 
para el sector Industrial y de 
servicios. 

Distribución ~ la Inversión publlcllarla de los anunciantes lndu~trlales 

40% 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 1 1% 1% 1 . 
0% 1 

40% 

1% 

Radio Tv Prensa Prensa Mark.Dlr. Promoción Ferias PTP 
Eco Esp 

Fuente: Entrevistas reallza~as 

• Las ferias, son objeto en muchos sectores de Inversiones diferentes según 
los anos, estaclonalldad que se compensa con la inversión en PTP. Por esta 
razón, muchas empresas no consideran la Inversión en ferias como parte de 
su presupuesto publicitario sino como gasto promociona! estacional. Sin 
embargo, hemos incluido los totales con medias anuales para comparar en los 
mismos ténnlnos. • 
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• La distribución de la inversión 
publicitaria en los distintos medios 
publicitarios selectivos tradicionales se 
aprecia estable en grandes lf neas. 

• Los medios que muestran una mayor 
tendencia al crecimiento son: primero 
el marketing directo y después los 
distintos métodos promocionares que 
incluyen desde los folletos y el material 
publlcitarlo a los regalos. publlcldad 
exterior en vehículos, Inversión en 
jornadas, seminarios o libros. 

• Los medios PTP y ferias presentan una 
tendencia de crecimiento 0% en 
relación a la distribución porcentual con 
los otros medios. El porcentaje que las 
empresas anunciantes entrevistadas 
dedican a los medios PTP y ferias se 
ha mantenido estable en los últimos 
anos y asf manifiestan es su intención 
que continúe en el próximo futuro. 

Tendencia en el crecimiento de loa medios r> 

MARK.DIR. 

PROMOCION 

FERIAS 

PTP 

o 

(•)La valoración de O a 2 significa: 

O Poco o nulo crecimiento 

1 Crecimiento medio 

2 Crecimiento mayor 
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• Las empresas anunciantes entravJstadas fijan sus 
presupuestos publicitarios en base a los objetivos 
de crecimiento de la propia empresa y en relación 
a la potenclalldad de crecfmfento del subsector en 
el que actllan. 

• Las medias observadas de su Inversión 
publlcltarla sobre ventas oscilan entre el 1-2% 
para las empresas medianas y grandes {Ns de 
100 y 1000 mHI. respectivamente de facturación) y 
el 7-8% para las empresas pequenas (por debajo 
de los 100 mlll. pts. de facturación). La diferencia 
se explica en parta por la distorsión qua provocan 
los porcentajes sobre bases menores y, en parte, 
por el mayor número de empresas de reciente 
creación en este segmento con mayor necesidad 
de darse a conocer. 

• Los presupuestos publlcitarios suelen mantener 
una evolución estable y sólo se Incrementan por 
encima de la lnflaclón cuando existen 
condiciones especiales en los objetivos de la 
empresa. 

• Las empresas de los subsectores económicos 
afectados por una contracción manifiestan una 
reducción significativa en sus presupuestos con 
un mayor Impacto en los medios prlnclpales como 
PTP. 

1 

Factorea para la detennlnaclón del presupuesto publlcHarlo de las 
empre•• anunciantes 

Empresas medianas y grandes: 
Presupu11to 1-2% sobre ventas 

Empresas pequenas 7-8% 

Salvo para las enlJresas en condiciones 
de expansión, reortentaclón estratégica, de 

Craclmlento reciente creación o con lanzamiento de 
nuevos productos, los crecimientos son 

1 anuales son bajos, vegetativos, creciendo 
al ritmo de la Inflación. 

En los sectores afectados por recesión y 
reestruduraclón, la tendencia de los 
presupuestos publlcllarlos es a la baja. La 
mayoría de los sectores no se ven afectados 

Sectore1 de manera global sino en subsectores. Los 
más afectados son: agricultura, construcción, 
transporte y, del conjunto de la industria, las 
que llevan la peor parte son la electrónica y 
la construcción mecánica. 
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El coste prfnclpal no es por lo Omitiendo la amortización de 
Varia significativamente según general la superficie, sino el la Informática necesaria y el 
número de anuncios, revistas y montaje, transporte, servicios mantenimiento de la base 

COSTE 
precio de la página. Indicativa• en stand y 001te del personal da datos, estimamos qua un Varia ampliamente 
mente supondremos una media desplazado. lndlcatlvamente único envio da 8.000 cartas 1egún el tipo 
da 1 MPtas anuales (al precio 1upondremo1 una media de supone un 00111 de 
de tarifa promedio: 7.3 péglna). 1 MPtas por presencia (una 400.000 ptas. 

presencia al afto). 

Adecuada. Llega al grupo 
Baja. Punto da encuentro Adecuada. Llega al grupo 
con los profealonales del ■actor. de proteslonalea deseado, 

DIFUSION 
de proteslonalea determinado. La aslatencla media depende siempre que se trate Limitada 
Supondremos la dlfualón media da la Importancia da la feria. de una buena base de 
estimada: 4.200 ejemplares. Estimación media: 5.000 pera. 1 datos 

PRECIO/ 1.000.000/4.200x7,3 1.000.000/5.000 400.000/ 8.000- Varia según el tipo de 
IMPACTO • 32,6 ptasllmpacto • 200 ptU/lmpacto 50pts promoción. 

Media. Existen canales da Alta. Se llenen los datos del Promoción personal: 
INTERACCION comunicación con el lector Muy alta. E1 al medio profesional; se pueden la mejor. 

CLIENTE 
(tarjetas del lector), aunque son m6s directo. La relación t1 hacer seguimientos Promoción de folleto■: 
Indirecto, a trav6s da la absolutamente personal. telefónlcos. Tendenala da baja. 
editorial. crecimiento al alza. 

, 1-\11 ... l.oJ .. .,dlll.CIUI U.,_ lt1 

empresa en una revista Prioritario. Las ferias son 
IMAGEN 

prestigiosa favorece su •demo-showa"; ea muy 
No es significativo en Alta. 

imagen ante el sector en esta medio. 
general. En algunos casos Importante participar. 

1 --- ira _, .... .- .... ,.-l■-. _~--•·~ ...JIJ...1-. 

Puntual. Vélido para 

FRECUENCIA Permite la continuidad: Estacional. 
determinadas campaflas de 

Estacional. el mensaje permanece. lanzamiento y da respuesta 
r6plda. 
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• El precio por Impacto como medida aislada de comparación entre los medios pubficltarios considerados 
en el estudio presenta diversas limitaciones: 

1. Es difícil comparar homogéneamente, ya que el precio por Impacto así definido depende de la 
difusión del medio (revista, feria) concreto de que se trate. En el caso de la PTP la difusión 
declarada está claramente sobredimensionada por las propias editoriales que no incluyen control 
de difusión en sus revistas. En el caso de las ferias profesionales la asistencia media varía 
también significativamente, dependiendo del sector o subsector al qie vaya dirigida y de su 
•tradición•. Como ejemplo hemos recogido las estadísticas de !FEMA (Institución Ferial de 
Madrid), en las que se observan variaciones en el número de asistentes entre 1.000 personas 
para serones muy específicos y 34.000 para ferias de sectores profesionales de ampllo alcance 
(Slcur, etc.). No se han Incluido en el cómputo los salones profesionales que, total o parcialmente, 
están abiertos al público en general (SIMO, Expooclo, etc.), que alcanzan medias de 70.000 
visitantes. 

2. La difusión propiamente dicha no es el mejor indicador, pues no refleja la atención con que el 
receptor recibe el mensaje publicitario ni cuántas personas, detrás del principal, han sido 
abarcadas por un único mensaje. En el caso de la prensa, la audiencia suele estar muy por 
encima de la difusión, pues un mismo ejemplar es examinado por varias personas; la calidad de 
la atención puede estimarse en función del número de suscriptores que pagan por la revista. En 
cambio, en los "mailing•, la audiencia puede estar muy por debajo de la difusión, así como la 
atención, pues una carta promociona! no suele tener circuito de lectura establecido, y además 
frecuentemente son desechadas sin ni siquiera abrirse. 
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3. Es preciso considerar la difusión asociada con el medio. En las grandes ferias, el número de 
visitantes es superior en número a la difusión de los demás medios analizados; sin embargo, el 
alcance real es más limitado pues, en primer lugar, no todos los visitantes pasan o "ven" el stand 
y, en segundo lugar, las ferias son estacionales. En cambio, en el caso de la PTP la difusión es 
constante de manera periódica. Los "mailing", como las ferias, tienen un impacto (aunque en 
distinto grado) puntual; su verdadero sentido se encuentra en campañas puntuales para resaltar 
determinados aspectos o promocionar productos concretos. Pero las campanas globales de 
imagen e información requieren medios de mayor periodicidad que permitan una continuidad en el 
tiempo. 

Por tanto, el precio por impacto debería medirse respecto a las variables subjetivas, pero es útil 
como Indicador de coste para el anunciante. Pero actualmente, en la planificación de medios, se 
siguen realizando, y así es previsible que ocurra en el futuro (con algunas matizaciones), todas 
las formas de publicidad anallzadas en el cuadro anterior. 
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• Los distintos medios de promoción publlcltarla (que denominamos ·de empresa a empresa''. en contraposición a la 
publicidad de masas o de productos da gran consumo o de consumo selectlvo por parte de Individuos o familias) presentan 
distintas características complementarias, por lo que el anunciante no deberf a, en principio, renunciar a ninguna de ellas. . 

• La ventafa fundamental de la PTP sobre los dema.s medios es su periodicidad, que permite semanal, quincena, o 
mensualmente hacer Hegar un mensaje concreto o recordar la presencia al mercado obfetlvo. Las ferias por su 
estacionalidad (anuales o blanuales) no pueden ser consideradas como Inversión Independiente. Por esta misma razón, las 
campanas de marketing directo son adecuadas para ocasiones determinadas, como el lanzamlento de un nuevo producto o 
de una oferta especial, pero no como base publicitaria continua, que cansa al receptor. 

• Razones de Imagen, obligan a una inversión en los medios representativos (PTP y ferias), porque ofrecen una presencia no 
sólo ante el cliente potencial sino también ante la misma competencia del sector. Es necesario darse a conocer y que el 
sector hable de las empresas. 

• La feria y exposiciones destacan sobre los demás medios en el sentido de establecer una relación más directa entre el 
suministrador y su cliente, al tratarse de una relación personal en la que se pueden comentar necesidades, grado de 
satisfacción, opiniones. 

• A nivel de costes y rentabilidad, no existen medidas de Impacto que puedan establecer la rentabilidad real de cada medio, 
pues ninguno de ellos funciona adecuadamente por separado. Los costes de cualquiera de ellos son costes medios en 
relación al mantenimiento de la Imagen publicitaria. 

• Las medidas que se basan en el número de respuestas debidas a un anuncio, un mailing o como consecuencia de las 
relaciones establecidas en los salones, varfan ampliamente según el tipo de producto o servicio de que se trate. 

• Algunas editoriales ofrecen, complementariamente a su actividad de edición, acceso limitado a sus bases de datos. Las 
bases de datos de las revistas prestigiosas suelen ser las de mejor calidad, pues una labor de ta revista es la de detectar 
lectores (clientes) y conocer sus Intereses (lo que puede realizarse a través de la tarjeta de servicio af lector). Además, 
pueden suministrar a priori estadfsllcas referidas a la segmentación de la población seleccionada (cuantificación del 
receptor). 
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• El factor de selección que se ha mostrado 
más signif icatlvo en base a las entrevistas 
realizadas, es el conocimiento de la 
audiencia de la revista, concepto que 
determina el mercado objetivo exacto al que 
se dirige la revista. 

• El conocimiento y control da la audiencia se 
define para las empresas anunciantes de 
distintas maneras. En primer lugar el control 
de la audiencia se realiza mediante la 
Interacción directa con el cliente (se conoce 
qult\n lee la revista): en segundo lugar 
mediante la Información que faclllla la 
editorial sobre la distribución de las 
suscripciones y difusión en base a 
categorías profesionales y sectores; por 
últlmo, sólo en un porcentaje muy minoritario 
de los casos las propias edltorlales 
encargan estudios a empresas de 
Investigación Independientes. 

• El segundo factor clave seleccionado ha 
sido el contenido y orientación de la revistas. 
Factor lntlmamente relacionado con la 
audiencia de la revista, al ser el contenido 
temático y su orientación lo que va a 
determinar el mercado lector. 

Deloitte & 
Touche o 
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Factores clave en la selecclón de las revistas de PTP 

Audiencia 
Contenido 

OJO 
Cuota Meado 
Relación Ed 

Precio 
Calidad 
Difusión 

Habito 
Periodicidad 

2,14 
2,10 

3,24 
2,55 

Forma ~....::.:....:--=-.J.--+---+--+--"""T'--r----i 

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2.50 3,00 3,50 

Fuente: Entrevistas realizadas 

• El gráfico muestra las puntuaciones que han dado los entrevistados 
a los distintos factores de 1 a 5. 

• Sin embargo, los editores estiman que estas respuestas se han 
dirigido a definir la situación "ideal" més que a determinar la 
situación real existente en la act~alidad. Los editores consideran 
que en la situación actual el precio es un factor con mayor 
preponderancia que la manifestada. 
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• Un 33% de los anunciantes entrevistados consideran el 
control OJO un concepto fundamental para la 
determinación de la difusión y alcance de las revistas de 
PTP. 

• Sin embargo existe un amplio porcentale de los mismos 
que expresan reservas significativas sobre dicho control 
al conslderarlo una información que, aunque véllda, es 
limitada. Un 27% de los anunciantes lo consideran 
Importante en determinados casos, pero limitado en sus 
conclusiones y un 30% de los entrevistados lo 
consideran slgnHlcatlvo para la determinación del ntvel 
de la revista, pero poco relevante para la cuantificación 
de sus Intereses particulares. 

• Las reservas expresadas se ref leren a su !Imitación 
como control cuantitativo de la difusión pero carente de 
control cualilallvo, prioridad manlf estada por los 
anunciantes. 

• Las ventajas de dicho control se refieren, ademés de a 
su cuantificación de la difusión, a la demostración de la 
seriedad de los planteamientos y profesionalidad de la 
revista. 

• Es además significativo el todavla bajo porcentaje 
existente ( 10%) de los entrevistados que manifiestan no 
conocer dicho control. No hay ninguna relación entre las 
empresas que han manifestado este desconocimiento 
(distintos sectores y tamanos.) 

Opinión del anunciante aobre OJO 

1 Fundamental 33% 

lmpon1n1e 

Reservas 

No lo conocen 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 

1 Fuente: Entrevtstas realizadas 

• 162 • 



Deloitte & 
Asociación Española de la Touche 
Prensa Técnica y Profesional o 

• Las empresas anunciantes entrevistadas se 
anuncian en diez revistas de PTP como media, con 
campanas que varlan desde las anuales (un anuncio 
en cada n• de la revista) a las esporédlcas (3, 4, ó 5 
anuncios al ano). El promedio de anuncios por 
revista y ano es de ocho. 

• El número de anuncios varía según la consideración 
que el anunciante tenga de la revista. En ras revistas 
consideradas líderes, las campanas son con mayor 
frecuencia anuales, y en las demés se establece un 
promedio de tres a cuatro anuncios al ano. 

Prome<U, e revlslas, amal\o de la em 

15 

7 

4 3 -
5 

Mediana Pequefta 

Promedio de revistas 

10 

8 

8 

4 

2 

10 

8 

o -1---"=~.;;.;,;,;;~~-.,i,IL......--t---.l.' _., .:;<;;:,;;;¡,;;¡:...,;.. 

anunclanle. 

l;:!I Revlat•• 

D Anunolo• 

Anuncloa 

Fuente: Entrevistas rtallzadas 1 

• Las empresas anunciantes consideradas 
grandes (més de 1.000 mlll. de 
f acturaclón) se anuncian en 15 revistas 
de PTP de promedio, lo que muestra la 
gran vartedad de la oferta existente. Sus 
campanas son de media prácticamente 
anuales, con una media de 9 anuncios 
por revista y ano. 

Fuente: Entre\d_stas realizadas 1 

• Los anunciantes medianos y pequenos 
restringen fundamentalmente el nl.l01ero 
de revistas al que se dirigen, con una 
menor reducción relativa del nllmero de 
anuncios por revista. 
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• La relación entre el anunciante y la editorial 
es directa en una mayoría prácticamente 
un4nlma. 

• Sdlo un 7% da los anunciantes entrevistados 
operan exclusivamente con agencias, y atln 
así existe una colaboracldn entre ellos a la 
hora de determinar y selecclonar las revistas 
de PTP. 

• Un 28% del total mantienen una relación con 
la agencia, pero exclusivamente para realizar 
la creación del anuncio o para recibir 
asesoramiento creativo. Sin embargo, la 
selección de las revistas y de la campana en 
PTP es decisión del anunciante. 

• La ventala fundamental manHestada por los 
anunciantes entrevistados, a la hora de 
valorar la agencia como lntennedlarta, ha sido 
el ahorro de tiempo que proporciona la misma 
al gestionar las relaciones comerciales con la 
editorial (recepción de vendedores, atención 
a las llamadas telefónicas, etc.), pero no un 
superior conocimiento del medio PTP. 

100% 

80%. 

60% 

40% 
20% 11 

0% 
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Relaclón anunciante-edHorlal 

93% 

Directa 

28% 

Parte 
Agencia 

7% 

Sólo Agencia 

1 Fuente: Entrevistas realizadas 1 
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• La valoración de la agencia como Intermediaria en 
los segmentos lndustrlales es mayoritariamente 
baja. Los anunciantes consideran que ellos mismo 
conocen mejor su sector que cualquier 
Intermediario, tanto a nivel del número de revistas 
existentes como de la audiencia e Interés del 
profesional en la misma. 

• Un 31% consideran medio el conocimiento por 
parte de la agencia del medio PTP, pero no 
aprecian una ventaja significativa en la ullllzaclón 
de su Intermediación, ya que consideran el proceso 
de contratación de las campanas sencillo y la 
selección de las revistas por ellos mismos 
adecuada. En muchos casos, los subsectores en 
los que opera la empresa están concentrados y les 
resuna fdcll tener una visión completa del mismo. 

• Sólo un 14% de los entrevistados manifiestan una 
valoración alta de la agencia en su conocimiento 
de la PTP, sobre todo si se trata de revistas 
controladas por la OJO. Esta opinión no Influye en 
el uso efectivo que hacen de la agencia. 

60% 

50% 
40% 

30%· 
20% 
10% 
0% 
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• La relacldn entre el anunciante y el lector se 
mantiene fundamentalmente de manera directa, a 
través de la red de ventas del propio anunciante o 
bien mediante las llamadas que el anunciante recibe 
como consecuencia de la Inserción de anuncios. 

• Sin embargo, la editorial también Juega un papel 
Importante en la Intermediación de la respuesta de 
los anuncios entre el lector y el anunciante. El 
método más extendido es el servicio de la tarjeta del 
lector, por lo que un potencial consumidor solicita 
ampliar una Información publicada en la revista de 
forma codificada. Algunos editores suministran 
recopilaciones de los sollcltantes, con estadlsticas 
Indicadoras de las características profesionales de 
los lectores interesados. 

• En un porcentaje significativo (un 31%), los 
anunciantes manifiestan no tener ninguna relaclón 
con el lector a no ser que el lector sea cliente de la 
empresa. 

• Los porcentajes de las distintas categorl as suman 
más de 100 porque existe un grupo da anunciantes 
que mantienen tanto relaciones directas con el lector 
como a través de la editorial. 
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• A pesar de la dificultad para cuantificar 
el Impacto de anunciarse en un medio, 
existen Indicadores que f acllltan la 
estimación del beneficio que aporta 
dicho medio. 

• Los estudios cuantitativos tanto propios 
como los estudios de audiencia 
realizados por empresas Independientes 
suponen un porcentaje bajo como 
método prlnclpal de anéllsls ( un 15% 
del total). 

• Las razones se orientan dentro de la 
estrategia de los sectores Industriales, 
porl ser el contacto personal entre el 
fabricante y el consumidor mucho más 
directo que en los mercados de 
productos de consumo. 

• El porcentaje de empresas que no 
evalúan el Impacto de ninguna manera 
es significativo y se explica en parte por 
un ahorro de lleffl)O y de medios. 

Estud. 
Audiencia 

Relac. Pars. 

Estudios 
Propios 

Respuesta ' 
Anuncios 

Vendedores 

No se avalúa 

0% 
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• La valoración global de la PTP como 
medio publicitario sobre las tres 
categorfas: alta, media, baja (1,2 y 3) ha 
resultado ser "media". Las empresas 
anunciantes lo consideran un medio 
adecuado como apoyo y soporte a otros 
medios publlcitarlos, nunca en exclusiva. 

Valoración de la PTP como medio publlcUarlo 

• Las críticas más frecuentes han sido: la 
dificultad de concretar un alcance 
adecuado, al considerar los anunciantes 
que los receptores de las revistas se 
llmltan a hojearlas superficialmente; la 
excesiva cantidad de publicidad con 
respecto a la paginación total; el excesivo 
número de revistas que dlf lculta la 
relacldn con el lector; y el regateo en los 
precios, que evidencia taita de seriedad 
por parte del editor y deteriora la relación 
comerclal. 

• La puntuación más baja la ha obtenido la 
transparencia de los datos de la editorial. 
El anunciante recurre a sus propias 
fuentes de Información a falta de 
confianza en los de la editorial. 

Prof11lonalldad 

Calidad 

Alcance 

Precio 

Transpa,.ncla 

Rafac.Pers 

Asaeo,ra 
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• Las agencias de publlcldad entrevistadas 
dedican una parte pequena de su actividad a la 
Intermediación en medios selectivos 
profeslonales. Del 80 al 99% de su facturación 
se debe a la Intermediación en medios de 
publicidad masivos para productos de 
consumo. 

• Su Intermediación para medios selectivos 
profesionales es, en muchos casos, 
meramente ocasiona!. 

• Los sectores de PTP con los que han trabajado 
más frecuentemente, evaluando esta 
frecuencia de 1 a 5 son: salud y marketing y 
publlcldad en primer lugar, sectores más 
desarrollados en su relación a la publicldad. 

• Las empresas que utilizan la agencia para 
anunciarse en PTP son de tamano mediano y 
grande con presupuestos generalmente 
pequenos, y recurren a ellas tanto para 
realizar campanas estables anuales, como 
para realizar campanas concretas en 
determinados momentos. Generalmente, no 
sólo recurren a ellas para anunciarse en PTP 
sino para seleccionar un conjunto de medios 
complementarlos. • 

Deloitte & 
Touche 

Sactorea de PTP con los qua traba1an tas a.genclaa (ª 

Mrktg .--;i:~M~-t.-~~~i:i:~n~i:;,:_~~; ; ilt·~1T~?:':'!"•r?,~:J :V.,.J~¼''"(~:o:.~·n ~ .. ~!~~.-:.:;,~ .... »: .... ·~:•:"' •:.N-!.::-,,:::,: :I 4 
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Fuente: Entrevistas realizadas I 

(") los datos no tienen relevancia estadística, simplemente pretenden mostrar una 
tendencia. 

(") El gráf lco muestra una valoraclón cualltatlva de 1 a 4 sobre con qué 
sectores trabajan las agencias més frecuentemente. Los sectores més 
nombrados han sido salud y marketing; por lo que la valoración es un 4 y asr 
sucesivamente hasta los menos nombrados, con un 1. 
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• Los factores que las agencias han considerado clave 
para la selección de las revistas de PTP difieren a los 
seleccionados por el anunciante. La agencia busca 
criterios obfetlvos para seleccionar la revista a falta de 
un conocimiento particular de todos los subseclores 
existentes. El llnlco criterio cuantitativo objetivo 
existente es el control de OJD. Es este criterio, Junto 
con el contenido de la revista, los conceptos que las 
agencias consideran fundamentales. 

• La calidad de la revista (presentación y contenido), 
junto con el concepto de cuota de la revista (definido 
como el confunto de valores: prestigio , antlgOedad, 
que manifiesta el posicionamiento de la revista, a falta 
de otras cuantificaciones) son también considerados 
Importantes. 

• El control cualitativo de la audiencia se considera 
Importante si fuera posible cuantificarlo de una 
manera fiable. Las agencias no se basan en los datos 
de las editoriales, y tallan controles de audiencia 
creJbles en varios sectores. Por este motivo buscan 
cuantificar el mercado objetivo mediante el contenido, 
la calldad y otros criterios más f áclles de medir 
(prestigio, antigüedad da la revista, tipo de 
COl11)etencia que se anuncia, etc.). 

Factores clave para la etlecclón de revistas de PTP 

OJD 
Contenido 

Calldad 
Cuota 

C.Cualitat. 
Precio 

Periodicidad· Fiililll-----

3,20 
3,00 

4,50 

Aelac.Edit J.!,::.:· , ',: ..... • l,83 
-- 1 1 1 1 1 

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 

1 Fuente:Entrevistas 

(•) El gráfico muestra la valoración de 1 a 5 de los factores 
considerados clave por las agencias. 5 es la máxima 
puntuación. 
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• La periodicidad se considera Importante sólo cuando las campanas son temporales y para 
asegurarse que las revistas van a salir en los plazos indicados. Existe desconfianza hacia las revistas 
sin reputación clara por el miedo a contratar anuncios y que luego la revista deje de publicarse, no 
aparezca puntualmente, o no Imprima o difunda el número de ejemplares que manifiesta. 

• El precio no se nos ha manifestado como un factor prioritario, sino en su relación con la calidad y 
difusión de las revistas y como medio de comparar diversos posicionamientos. Sin embargo, estas 
manifestaciones hay que tomarlas con cautela ya que el precio es considerado por los editores un 
factor clave en las negociaciones de publicidad, aunque los diversos agentes implicados prefieran 
referirse a situaciones Ideales. 

• Las fuentes de información que utilizan las agencias son, aparte de las publicadas (Gura de los 
Medios, y Meco), en primer lugar OJD, en segundo lugar todas las fuentes cuantitativas objetivas 
existentes: estudios de audiencia si se han hecho, estudios propios y, por último, información de los 
conocedores del subsector con el que operan: distribuidoras de medios, y el propio cliente que desea 
anunciarse. La información que proporciona la editorial se utiliza sólo como soporte o apoyo, y 
comparándola con la existente ya que la confianza en los datos de la editorial es muy baja. 

• A falta de controles OJD, las difusiones y características del mercado de las revistas se aprenden por 
las fuentes anteriormente mencionadas y, en algunos casos, las editoriales proporcionan listados de 
suscriptores por categorías profesionales con actas notariales pretendiendo asr mostrar su fiabilidad. 

• Las agencias manifiestan que un control obligatorio de OJD les proporcionaría un criterio objetivo de 
comparación y de transparencia y un argumento ante el cliente anunciante. 
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• Respecto al valor de la PTP como medio publicitario, las agencias piensan que es un medio adecuado; 
pero nunca en exclusiva, sino conjuntamente con el resto de los medios de publicidad selectivos. 
Consideran a las ferias, al marketing directo y a los distintos métodos promocionales medios 
complementarios objeto de campanas conjuntas. 

• Las ferias se consideran medios fundamentales con más Impacto que los demás al provocar relaciones 
directas con los clientes, pero deben reforzarse con el anuncio en PTP, campanas de marketing directo 
y promocionales. 

• Debido al incremento generalizado en el número de medios publicitarios, tanto de medios masivos 
(más canales de televisión, más periódicos.etc. ) como al incremento en el número de medios 
selectivos (proliferación de ferias, de revistas, de promociones), el anunciante se ve obligado a 
anunciarse más para que se le aprecie lo mismo y a diversificar su presupuesto publicitario 
incrementando el número de medios que utilice como comunicación. 

• El aumento de competencia de los medios publicitarios para la PTP no se limita a los anteriormente 
mencionados, sino que es significativo el crecimiento de las secciones especializadas dentro de la 
prensa diaria y otra prensa (secciones de economía, de salud, de técnica, de ciencia etc.), secciones 
que penniten también el anuncio técnico y profesional. 
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• El motivo principal que expllca la poca 
Intermediación de la agencia da publlcldad entre 
la PTP y el anunciante es la falta de Interés del 
anunciante en su Intermediación, ya que 
considera (y además asJ lo corroboran las 
agencias) que sabe més sobre el sector PTP 
que la propia agencia y que puede obtener 
mejores precios si trata directamente con la 
editorial. 

• Causa de esta falta de conocimiento de la 
agencia sobre la PTP es explicada por la 
agencia como tana de Interés de la editorial que 
no promociona sus revistas ante las agencias, 
sino exclusivamente ante el anunciante. Las 
agencias no reciben sino un pequeno número de 
las revistas de PTP existentes. 

• La taita de Información que existe en las 
agencias sobre la PTP es un hecho que ellas 
mismas reconocen y es debido también a la 
poca Información objetiva existente en el 
mercado sobre dicho medio. 

• La agencia es también responsable de este 
hecho al no Iniciar ella misma la comunicación 
necesaria. La explicación se debe a que su 
negocio mayoritario son las campanas de 
promoción de productos de consumo masivo. 

., . 
Poca lnfonn.da • : 

edttorial 
., . 

Poco rentable : 
para Agencia : 

•:• 
:■: . : . . : . 

ca Intervención de la enclaen PTP 

... 
·=· 3 ... : _ __. ................. ~ ................ ---

Faha interés 
Anunciante 
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• El producto fundamental que la agencia 
considera puede ofrecer al anunciante es 
el asesoramiento en la realización de la 
parte creativa del anuncio. 

• El segundo concepto es el servicio de 
gestión de sus campanas publicitarias, 
siendo la agencia quien atienda las 
peticiones de las editoriales. 

• El tercero es una oferta de una mejor 
distribución del presupuesto publicitario 
entre los distintos medios para campanas 
globales, con puntuación mínima. 

¿Qull puede ofrecer la agencia al anunciante an PTP? 

Servicio 

Distrib. 
Medios 

Parte creativa tfüli!U 

o 
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• Las expectativas a medio plazo para el sector PTP como medio publicitario son de estabilización a 
corto plazo, debido al excesivo número de revistas existentes que fragmentan la eficacia del 
mensaje publicitario, según la opinión de las agencias de publicidad. 

• Si disminuyera el número de títulos, quedando los realmente de calidad, consideran que se daría un 
crecimiento relativo de la Inversión publicitaria en dicho medio, debido a la necesaria especialización 
progresiva de los mensajes publicitarios a causa de una gran masificación general y por la necesidad 
de segmentar la comunicación. 

• A nivel de la Intermediación de la agencia en el proceso, las agencias no consideran que vaya a 
haber un cambio a corto plazo. Los Intereses de los anunciantes y de las editoriales en precios y en 
información se adecúan y se mantendrá dicha situación. 

• . Sin embargo, a medio-largo plazo, las agencias si prevén un cambio significativo por la progresiva 
introducción del marketing y la publicidad en los sectores industriales más reacios a los mismos. 

-175-



Asociac/6n Espatlola de la Deloitte & 
Prensa TtJcnica y Profesional Touche 
l*~IMIMiiiíi1:,f' < • < :~¡;,,,:~i~riiiiiiiii ¡¡ : -; , -: : ª,, 

)'C:-10 :·· ·: " ''"")Y "'le X' Y )' A , • •' , '. ~ l .. , .:f' o:' ... :.:: .. .-::. ,:~ .,:.:;:,;, d 

• La puntuación que las agencias han 
dado a la PTP como medida de su 
índice de salisf acción de 1 a 3 (bajo, 
medio, alto) se muestra en el gráfico. 

• Sus críticas fundamentales han sido: la 
grave falta de Información existente 
sobre el sector PTP, en el que no se 
dispone de una base de datos amplla 
con las caracterfstlcas de las· revistas y 
la falta de transparencia de los datos 
existentes, que dlficulta cualquier toma 
de decisiones sobre la Idoneidad del 
medio. 

• Las recdmendaclones de las agencias 
se orientan hacia la necesidad de una 
Imposición da un control OJO y da 
fuentes de Información adecuada. 

• También consideran que el excesivo 
número de revistas (Injustificado) 
perjudica tanto a los anunciantes como 
a las editoriales porque se pierde la 
eficacia del medio. 

Valoraclón de la PTP como medio publlcltarto 

.... 
Asesoría l ! 1,33 
Aolac.Ed i ] 1,50 

Transp t · · .. ,, ... · · ... · · · · . · · 1 117 : .. ,'; ; •• ,.,,, ,, <,.< '. ,: •:',: ;,; .. '",. .• ;'' .,:,.,: : : ":, • 

Precio b,)::L•-,:~.- ~ ] 2,33 

:;: t . ,·'.~;::.~~'::;'=~:;:::·:'.~;~~~,~::.~:;=::}: ·. ·.• .. < : ::~: 

Prof [;,\t ·/? ... /=~~t-\·.:.r~:= 
"T 

~::J 2,00 
-i 

º·ºº 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 

Fuente: Entrevistas 

(•) La puntuación se ha reallzado de 1 a 3. Siendo 3 el valor máximo. 
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Falta de lnformacl6n 
sobre el sector 

Elevado número 
de revistas 

Fuerte competencia 
Institucional 

Falta lnfonnacl6n objetiva: 
control OJD minoritario 

• No existe una Información clara y dlsponlble sobre el número de revistas 
existentes en el sector y sobre sus caracterfstlcas. Hemos tenido dlflcunades en 
reunir la base de datos que presentamos en el estudio. • 

• Esta falta de Información sobre las revistas llene unas lmpllcaclones negativas 
para el sector, ya que los canales alternativos de distribución (agencias y· otros 
Intermediarios profesionales) no conocen suficientemente la oferta existente. 

• Existen 1. 184 revistas tltcnlcas y pmfeslonales, lo cual dificulta su absorción por el 
mercado sin que medie una superespeclallzaclón dentro de cada sector o una 
clara diferenciación entre las mismas. Destaca el sector salud que, con 340 
revistas, es un sector saturado con pocas perspectivas de crecimiento. 

• Un 30% de las revistas ldentfflcadas en el estudio son editadas por entidades u 
organismos que no tienen la edición como finalidad, sino que utilizan ta edición 
como medio para sus fines propios. Se trata de asociaciones, colegios 
profesionales, clubes, la administración, la universidad, fundaciones o Institutos. 

• Dichas entidades tienen mecanismos de financiación distintos a los empresariales, 
por lo que su polltlca de fijación de precios y costes no se rige por las leyes del 
mercado y constituyen una competencia que afecta negativamente al sector. 

• Sólo un 17% de las revistas Identificadas dispone de control de difusión OJD. 
Falta, pues, Información fidedigna y contrastada sobre las revistas por lo que se 
refiere al control de la tirada y la difusión. 
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Falta Información sobre 
el control OJO 

Falta de transparencia: 
no se conoce 
Is difusión real 

Evolución de la difusión 

Cobertura geogr,11cs 
concentrada 

J 

• Muchos editores presentan reservas al control OJO por estimar que es vélldo 1 

únicamente para determinar la cantidad de difusión, pero no su cuantlcaclón. 
Esta es una creeencla errónea, pues el reglamento OJO Incorpora la posibilidad 
de certificar la cualificación de la audiencia que presente el editor. 

• OJO es en la actualidad el único organismo de control de difusión que responde 
a las características exigidas por la Ley General de Publicidad: organismo sin 
ánimo de lucro y compuesto por anunciantes, agencias y medios. 

• Las limitaciones del control OJO se refieren a la audiencia, en particular sobre 
penetración en el mercado objetivo. Sin embargo, para la mayoría de los sectores 
este estudio de mercado es laborioso y caro. Una aHernatlva serla que la AEPTP 
negociara cof11untamente estudios de mercado. 

• El control de difusión es pues necesario pero no suflcf ente 

• Una fuerte campana de promoción sobre la PTP que diera a conocer su objeto y 
especificidad, unida a la Implantación de controles que midieran la cuaNflcaclón 
del lector deberla ser ta alernativa. 

• La cifra de difusión media estimada como resuftado del estudio es de 4.200 
ejemplares por número. 

,I . la difusión media de las revistas generalmente permanece estable ya que ésta es 
una consecuencia de los ingresos publlcltarlos y de suscripción estimados, 
proporciones que pennanecen también estables. El crecimiento debe venir por un 
cambio en estas proporciones, nuevos segmentos o nuevas revistas. 

• Madrid y Cataluna son los grandes centros receptores de PTP representando un 
48% de la difusión total. La PTP al dirigirse a los profesionales da las distintas 
actividades económicas es proporcional a la Importancia de éstas en las distintas 
reglones. 
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• · cada vez #Jardn más . . 
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• El sector PTP es un sector pequeno formado por 259 editoriales (existen ademés otras 
entidades que publican PTP pero no son edltorlales y representan el 44% del total de 
entidades). 

• Es un sector con predominio de las pequenas y muy pequenas empresas de capital f amlllar 
donde el 48% de las empresas Identificadas viven excluslvamente de una sola publlcaclón, 
tienen corno media 5 empleados y facturan 40 mlllones de pis. Unlcamente el 12% de las 
empresas editoriales Identificadas pueden considerarse •grandes" para el sector con més 
de 5 Ululas, 40 empleados y 580 mlllones de facturación. Desde 1988 se viene 
produciendo una Importante entrada de capital multlnaclonal en el sector, habiendo 
adquirido en 1991 un 18% del total de edltorlales. Este proceso puede reintensHicarse, 
facllltado por las crecientes (en ocasiones Insuperables) dificultades económicas, que son 
aprovechadas por el capital lnternaclonal para hacerse con las empresas o con las 
cabeceras de las revistas con mejores posibilidades de relanzamlento a medio-largo plazo. 

• Las •grandes" empresas {más de 5 títulos} concentran el 43% de la facturación total del 
sector por poseer economías de escala y publicaciones líderes y ejercen mayor presión en 
el sector. 

• En conjunto el sector factura 41.660 millones por la actividad de edición, general 3.800 
empleos directos y proporciona una Inversión anual de 1.000 millones pts. 

• El sector tiende hacia una mayor concentración mediante: adquisiciones de pequenas por 
mayores. 

• Se prevé una consolldaclón del proceso de entrada de multlnaclonales . 

• Como consecuencia, se estima un progresivo aumento del poder de las grandes editoriales 
para fijar las líneas de actuación del sector. 

• El tamano medio de las edltorlales medido, por el número de títulos, es mayor e~ los países 
europeos de nuestro estudio. El grado de desarrollo del sector en cada pafs está en relación 
al grado de concentración. Es, por tanto, predecible una evolución slmilar para Espana. 
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Estructura de Ingresos 
dependiente de los 

Ingresos publicitarios 

Existe la tendencia • 
la dlversN/cacl6n dt1 lo• 

Ingresos pata luchat contra 
• ia et/sis y estancá~•nio 
del m,rcado pUbilcllarlo 

,,': 

1 1 • Los ingresos de las editoriales provienen mayoritariamente de la Inversión 
publlcltarfa (un 76% del total) lo que provoca una fuerte dependencia de la 
editorial respecto a los anunciantes tanto en la dependencia radacclonal como de 
la evolución económica de los mismos. Las causas son el hábito a la dffuslón 
gratuita y el bajo precio de las suscripciones, fijado en la mayoría de los casos de 
manara poutlca. Los Ingresos por suscripciones (un 24% del total) no alcanzan a 
cubrir los costes de produccfón de la editorial. 

• Se aprecia una clara tendencia hacia la diversificación del negocio para luchar 
contra la crisis y estancamiento del marcado publlcltarlo: Se ofrecen cada vez má 
una variedad de nuevos NrVlcloa dentro del ámbito de PTP 

Productos publlcltarloS • Marketing directo, telemarketing, Investigación da 
mercados, asesorla en ventas, en la realización 
del anuncio, gestión de respuestas a los 
anuncios, ferias, ate. 

Productos anexos • Formación, conferencias, llbros, artes gréflcas, etc. 

• En otros palses se advierte una tendencia a que las empresas editoras de PTP 
actúen como entidades qua ofrecen un servicio completo de comunicación 
"business to business". Esta tendencia Irá creciendo en Espana a medio-largo -~ • 
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SObre la oferta 

• Las partidas más Importantes son la producción y el personal que suponen un 30 
y un 28% respectivamente sobre el total de ingresos. Las partidas más 
problemáticas son el personal debido al aumento de cualfflcaclón exigida que 
conlleva una mayor remuneración y al crecimiento de los salarlos, y la partida de 
correos por haber sufrido un aumento repentino muy alto sin permitir una 
aslmllaclón progresiva. 

• Sin embargo la evolución de los costes de producción es favorable por las 
características del sector proveedores (artes gráficas y papel) y por su evolución 
tecnológica: el sector artes gráficas ofrece mejor calidad a mefores precios. Evolucl6i1 positiva dei 

mercado de proveedores 1 • El mercado de proveedores tiende además a ofrecer nuevos servicios de apoyo: 

Estructura organizativa 
sencilla con alto grado 
de subcontrstaclón en 

las distintas actividades 

• 

• 

• 

gestión de envíos, gestión de las suscripciones, gestión de bases de datos, etc. 

La estructura más frecuente es de cuatro áreas: redacción, comerclal, producción 
y administración. Sin embargo, el sector, además de su propia estructura, 
presenta porcentajes significativos de subcontratación en las distintas actividades 
que realiza. El porcentaje de subcontrataclón depende del tamano de la editorial y 
de la orientación de la revista. Algunas editoriales cuentan también con 
departamentos de difusión, dependientes o no del departamento comerclal. 

La distribución del empleo lnterdepartamental varf a también seglln el ta mano de la 
editorial, aumentando con el lamano de la empresa la importancia relatlva de las 
áreas de redacción y comercial, y disminuyendo el área de administración. En las 
editoriales pequenas los departamentos no suelen estar muy diferenciados, 
siendo el propio gerente quien realiza las funciones de responsable de las 
distintas áreas. 

En términos generales, producción es el departamento con menor empleo (un 
15% del total) y el resto de las áreas se distribuyen un 29% para comercial y un 
28% para redacción y administración. 
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. Sobre la ofeita -

Produccl6n 

Estructura productiva: 
progreslt1s lntróduccl6n 

de los sistemas de 
Bf!loedlcl6n y aumento de 

• la cuallncac/6n dsl 
personal contratado 

• El proceso de producción es actualmente sencillo, no requiriendo grandes 
Inversiones ni Instalaciones con la tecnología presente y permite, ademAs, 
subcontratar en todo o en parte, a precios muy competlllvos. 

• En la actualidad, un 24% de las editoriales subcontratan la totalidad del proceso 
de producción a empresas externas. El resto (el 76%) realizan Internamente 
alguna de las actividades del proceso, fundamentalmente la composición y 
maquetaclón. 

• Crece la Inversión del sector en ordenadores y materia! para autoedición junto al 
uso de paquetes para meJorar la gestión Interna (contabllldad, etc.). 

• Progresiva y raplda lntroducclón de los sistemas de autoedición (la maquetaclón 
manual se emplea todavía en un 25% de los casos). Un porcentaje creciente 
está en proceso de can1>1o. 

• Aumenta la cualificación media del personal contratado orientándose más hacia 
profesionales de la gestión empresarial (marketing, lnforrnétlca, etc.). 

• Se aceleran las Innovaciones tecnológicas en el área de p,oducctón (sistemas de 
autoedición) que reducen tiempos, facilitan el trabajo y reducen costes de 
subcOntratación y personal. 

• El futuro a medio-largo plazo es la automatización total del proceso de edición 
con un ahorro considerable en costes. 

• 182 • 



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

t.\ 

Redaccl6n y comercial 

Redaccldn: crecen las 
colaboraciones remuneradas 

y la colaboracl6n 
Internacional 

Barreras de entrada 
bajas 

Sobra la oferta 

• Un 80% de las edftorlales obtienen la mayor parte de la redacción de 
colaboradores externos. Para un 15% de las edltorlales la totalidad de la 
redacción es externa, siendo la caracterfstlca dominante de algunos sectores 
(salud ej.). 

• El nivel y la cantidad de colaboraciones en redacción depende del reconocimiento 
profesional de la revista y de la polftlca de remuneraciones a la colaboración. 

• Los servicios da apoyo a redacción (traducción, foto, etc.) los realiza el propio 1 

personal de la revista, salvo cuando existe una sobrecarga de trabajo, caso en el 
que se recurre a la subcontratación. 

• La subcontrataclón de la gestión comercia! es menor a la del resto de las 
actividades. Sólo un 16% de las editoriales llene agentes comerciales externos, el ' 
resto los Incluye en su plantilla. 

• Las colaboraciones gratuitas a la redacción van disminuyendo a tavor de las 
colaboraciones remuneradas, esta tendencia aumenta y es mas clara en los 
sectores de profesionales más demandados (informática, empresa y salud). 

• Crece la colaboración lntemaclonal a nivel de Intercambio de artículos y estudios. 

• Las barreras de entrada al sector son la fuerte competencia, el posicionamiento de 
las revistas líderes y las economías de escala de las grandes editoriales que 
pueden competir en mejores términos. Las barreras estrictamente financieras son 
bajas, y ésto permite una proliferación, aunque sea de manera temporal, del 
número de tflulos. 
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Producto adecuado 

Producto: aumMJili Is 
búsqueda rie criterios 

de dlferenclscltJn 

• El producto PTP es adecuado existiendo diversos tipos de revistas, por grado de 
especlallzaclón, por tipo de contenido, por émblto sectorlal o por su orientación. 
Todas ellas cumpliendo su tunctón de proporcionar Información bien teórica, 
técnica, clentfflca y sectorlal con diversos grados de especlallzaclón por émbito 
profeslonal. 

• Aumenta la búsqueda de criterios de diferenciación claros que permitan a las 
revistas captar una porción del mercado: de un lado, todos aquellos enfocados a la 
Imagen externa de fa revista, buscando el sorprender y agradar al lector y, por otro, 
todos los enfocados a diferenciar el contenido bien con un enfoque perlodfstlco o 
bien muy especlallzado o con nuevas fórmulas. 

Forma 

Renovación 

Servicio 

OJO 

1 Contenido 

Nuevas Fórmulas 
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, Més calidad en presentactón, papel, Uuslraclones, etc. 

Cambios muy frecuentes en formatos, diseno, etc . 

. Mayor claridad y seriedad en tas tiradas y planteamientos. 

. Crecen, aunque muy lentamente, las revista controladas . 

, Crece el contenido periodístico, a expensas del técnico . 

Mayor especiallzaclón temática: crece la revista muy 
HpeClallzada de corta tirada . 

. Revistas de productos. 

. Suplementos periódicos. 
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al llstancámlsnto 

Deloitte & 
Touche 

o 
Sob~ la orerta 

• La polftlca de precios es Inadecuada en las dos áreas - suscripción y publicidad
debido a la fuerte presión que ejerce el mercado en la fijación de precios y 
descuentos y en los hábitos de suscripción bien gratuita bien de bajo precio ya 1 

lnstltuclonalizados. Existe un temor generalizado por parte de los editores a la 
pérdida de mercado. 

• Por este motivo, las tarifas de publicidad sufren descuentos muy amplios y los 
precios de suscripción son muy bafos, meramente políticos. Además, la evolución 
de los precios es en un porcentaje significativo (un 35% de las editoriales en , 
publick:tad y un 42% en suscripciones) muy baja o de crecimiento cero. 

• Sólo las editoriales conscientes de un posicionamiento adecuado y un poder de 
negociación real mantienen una polftlca de precios basada en criterios de 
rentabtlldad (un 23 y 28%), aunque todavía Insuficiente. 

• Es necesario romper esta dinámica, vla la Implementación de diversas llneas de 
acción. 

• La previsible evolución de los precios está marcada por esta polltica: se estima 
un crecimiento de los precios muy ajustado, bien a la inflación o bien un 
estancamiento de los mismos, salvo para aquellas revistas bien posicionadas. Es 
necesario trasladar al editor la Importancia de una adecuación de los precios. Sin 
embargo, la agudización de las dificultades recientes hace que, para la 
contratación de cara a 1993, se esté produciendo en algunos sectores una 
auténtica guerra de precios, que acaerraré dlflcuttades mayores a medio plazo. 

• Una tendencia posttiva es el crecimiento del anuncio en color frente al de blanco 
y negro, primado de alguna manera por las editoriales al Ir reduciendo el 
diferencial de precios entre ambas contrataciones. 
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Dlfusl6n de pago 
minoritaria 

La dlfusl6n de 
pago deberla 

aumentar 

• Las cifras manifestadas por los editores sobre los diversos aspectos de la dlfusldn 
no pueden verflcarse a falta de controles externos y son objeto de duda al ser 
temas con diversas lmpllcaclones económicas para las empresas del sector. La 
difusión de pago no sólo es vélfda para la obtención de Ingresos da suscripción, 
sino porque Implica un Interés real del lector hacia la revista, Interés que favorece 
a su vez el Interés del anunciante, ya que le garantiza en mayor medida atención 
a su anuncio. 

• De todas maneras e Independientemente de la exactitud de las cifras, el concepto 1 
relevante es la existencia de una difusión gratuita mayoritaria lo que conneva dos 
consecuencias negativas para el sector: primero, los Ingresos por suscripción son 
insuficientes y la dependencia del mercado publlcltarto muy alta y segundo, la 
gratuidad de la publlcaclón no garantiza el lntenis real del lector hacia la mfsma. 

• Se l1l.lestra evidente la necesidad de reconvertir esta situación. 

• Existe el convencimiento da ta necesidad de llmltar y a;ustar las tiradas de difusión 
gratuita. En los sectores donde dicha difusión esté consolidada y es un hébllo dfffcl 
de ro"1)8r se empiezan a promocionar las suscripciones gratuitas. 

• El objetivo es aumentar la difusión de pago, promocionando suscripciones y 
lanzando nuevas revistas bajo este concepto. 
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La suscrlpcl6n y los 
envlos gratuitos 

persona/Izados son 
los canales de 

distribución mayoritarios 

Alta dependencia de 
Correos para la 

dlstrlbucl6n 

Él hétesarlo hacer 
seguimientos de las 

revistas para controlar 
su recepcl6n 

• Los canales de distribución son la suscripción (un 41%), los envfos gratuitos (un 
54%) y los quioscos y librerías (un 5%). El canal ferias representa un 8% de la 
difusión pero no se ha lncluldo en los totales por trata~e de algo ocasional. 

• El canal "suscripción" es el que presenta más ventajas para la PTP, al 
proporcionarle una cartera de clientes fijos anuales y garantizarle asf una 
determinada difusión mínima y una capitalización de antemano. Además, al 
establecerse una relación directa con el lector, la editorial puede adquirir un 
conocimiento valioso sobre el mismo tanto para la estrategia de su propia revista 
como de definición del mercado obletlvo para el anunciante. 

• El uso del canal •quiosco· está !Imitado ya que no se dirige a colectivos 
proteslonales concretos sino al ptlbllco en general, y su uso masivo conllevarla 
más gastos que beneficios. Unlcamente tendría sentido para la PTP si se creara 
un quiosco o librería especializada con unas determinadas particularidades. 

• La dependencia de la PTP hacia Correos como elemento clave en su cadena de 
distribución es muy elevada. Un 91% de la distribución se realiza a través de 
Correos. Por este motivo un buen sistema de funcionamiento que garantice las 
entregas a tl&R1JO y una política tarlfaria adecuada por parte de dicho organismo 
son elementos fundamentales para la PTP. 

• Sin embargo, la situación de Correos se ha deteriorado en los últimos anos 
respecto al nlvel de servicio y a la Implantación de polrtlcas tarlfarias no 
progresivas. Correos está en proceso de reestructuración y es Importante acordar 
con él las lfll)llcaclones en este sentido. 

• De manera muy minoritaria todavía, se ha empezado a utilizar canales de 1 

distribución alternatlvos a Correos para paliar sus deficiencias (motoristas propios, 
subcontratados y recogida por el propio cliente). Además se hacen seguimientos de 
las revistas para controlar su recepción 
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Polftlca de comunlcsc/6n 
y promoción limitada 

en medios y objetivos: 
faltan estudios sector/alss 

y una campa/ta 
conjunta de Imagen e 

Información. 

El segmento al que el 
editor se dirige es si 

profes/anal pero falta 
un acercamiento a 

Instituciones y Universidad 

• Los mtHodos de promoción al suscriptor son fundamentalmente los malNngs y los envlos 
gratuitos rotatorios. Los métodos que se utlllzan para conocer a los lectores son las 1 

encuestas, boletines de suscripción y relaclones personales en ferias. 

• Para el editor el medio de promoción prioritario es la visita del vendedor al anunciante. 

• La inversión publicllarta es pequena y se limita para las edilorlales pequenas y medianas a 
la realización de material publicitario, participación en ferias e Intercambio de anuncios con 11 
otras revistas de PTP, generalmente de la misma edltorlal. 

1 • En términos generales las políticas de comunicación se limitan a los medios con los que 
cuentan las editoriales. Faltan estudios en el sector y campanas de promoción e Imagen 
conjunta a nlvel sectorial con mayores recursos y que mostraran las características de ia 
gran desconocida PTP" en los ámbitos potenclales de Influencia: profesionales actuales, 
profesionales potenciales {estudiantes), instituciones intermediadoras (asociaciones, 
universidad), y agentes publlcllarlos (agencias y anunciantes) y pudiera pallar el déficit de 
Información existente y la limttaclón de recursos de las edltorlales. 

• Los editores se dirigen a un grupo de profesionales según actividad económica o funcional. 
La selecclón del cliente lector se realiza por la Información de los colegios profeslonales, de 
bases de datos de empresas y asociaciones y participación en ferias. 

• No existe una estrategia hacia la captación de futuros profesionales vla relaclones con la 
Universidad y otros organismos, debido a que las acciones emprendidas en este sentido 
por las editoriales Individualmente no han tenido éxito. 

• Sin embargo, serfa positivo una polltica de acercamiento a la Universidad y otros 1 
organismos de manera Institucional (no indlvldualmente) que diera a conocer a la PTP, 
fomentara el uso de sus publlcaclones y estabteciera otros mecanismos de cooperación. 
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Sector de Implicaciones 
socloecon6mlcas y 

culturales Importantes: 
debe ser considerado 
de manera especial 

por Is Administración 
Pública 

La actitud del lector 
ante el pago es positiva 

de manera selectiva 
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• El sedor de PTP, además de los efectos naturales que produce en la economía y en 
la sociedad como un sector más de su actividad (facturación, empleo, etc.), tiene 
unas lmpllcaclones muy específicas e Importantes al ser vehículo transmisor de 1 

conocimientos en las diversas áreas del desarrollo clentlflco y técnico. 

• La PTP es un vehículo de soporte para el crecimiento de la investigación '/ 
desarrollo, Innovación tecnologica '/ técnica, además de permitir la comunlcaclon • 
social dentro de los distintos sectores económicos y ayudar a la formaclon en los 
distintos niveles (universidad, empresa, profeslonales), sirve de puente 
técnico-cultural con el exterior. 

• La PTP actúa, en el sector al que se dirige, como aglutlnador entre todas o algunas 
de las distintas fases del proceso de Innovación (Investigación, fabricación, 
comercialización y utlllzaclón), y consolida la Identificación del lector como 
perteneciente a un colectivo profesional concreto. 

• Estos efectos específicos da la PTP deben ser considerados por la Administración 
Públlca de cara a establecer una poHtlca sectorial que regule los intereses de todos 
los agentes lfl1>llcados. 

• Además, los profesionales lectores de PTP reciben un excesivo número de revistas 
de promedio (4.6), lo cual dificulta su interés hacia la lectura y les exige una 
selección. 

• Sin embargo, la actitud del profeslonal hacia la suscripción de pago ha mostrado ser 
positiva cuando la revista le Interesa. Un alto porcentaje de los lectores entrevistados 
(71%) ha maniflestado que pagaría por alguna de las revistas que recibe en la 
actualidad. 
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El nivel de lectura y 
Is audiencia por revista 

son altos 

LB evoluc/6n del Indice. 
de lectura es estable 
pero existen cambios 

cualltlltlvos lmponantes 

• El nivel de lectura de las revistas de PTP es adecuado. Un 81% de los lectores 
manifiesta hojear la revista seleccfonando los artfculos que le afectan y leyendo 
éstos en profundidad. 

• Además, et Interés def lector por la PTP se mantiene, ya que el profesional ha 
manifestado una ffdeldad hacia las revistas de PTP muy alta: un 48% manltlesta 
reclblrlas desde hace més de cinco anos. 

• También hay que considerar que la media de lectores por revista es elevada (6 } 
aunque ésta difiera por sectores, siendo esta característica algo especifico de la 
PTP, prensa que se dirige en muchos casos a los proleslonales de grandes 
empresas, circulando entre varios departamentos. 

• Los porcentajes de poblaclón muy aficionada a la lectura permanecen constantes y 
no se aprecia un aumento en el Indice de lectura. La tendencia parece ser un 
mantenimiento def nivel actual. 

• Sin embargo existen cambios cualitativos Importantes que hay que tener en cuenta 
para adecuar la oferta existente: él lector es més exigente, sabe més y pide més: 
lee con mayor conocimiento. 

• El profesional Joven esté més presionado para competir. Sabe que necesita estar 
mejor Informado. 

• Se reduce el tiempo disponible y aumentan los perJodos cortos (entre actividades) 
hábiles para la lectura, por IO que: 

• El profeslonal pide arUculos breves, fáciles de leer, de estilo perlodfstlco. 

• El profesional pide artículos más prácticos y muy dirigidos a su especialización. 
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Preferencias del 
lector 

La actitud del lector ante 
IB publicidad en PTP es 

positiva 

Vsloracl6n positiva de 
la PTP por el lector 

El cret:lttiléhto dfJbe basarss 
en la captacl6n 

de t)uevos lectores 

Sobre la demanda 

• El contenido preferido varía segtln las características del empleado/profesional. 
Sin embargo los cuatro tipos de Información que proporciona la PTP (sobre 
productos, mercado, técnica y publlcltarla) se muestra relevante y en este orden. 

1 • La actitud ante los anuncios publicitarios en PTP es positiva (un 76% les presta 
atención). El motivo es la estrecha relación que existe entre los productos 
anunciados y la actividad del profesional por lo que se leen como una 
Información más sobre el sector. 

• No ha existido una crítica slgnlf lcatlva del lector hacia la cantidad de publllcldad 
en PTP. Recordemos que una de las características diferenciales de la PTP con 
res~o a cualquier otro medio es que el lector busca la publicidad Inserta. 

• La valoración global del lector hacia la PTP ha sido en conjunto buena, aunque 
han matizado entre dos grupos de revistas: las líderes consideradas muy 
buenas y las demés apreciadas de manera Intermedia. 

• Los profeslonales receptores actuales de revistas de PTP no pueden ser objeto 
de crecimiento dado el elevado número de revistas que reciben en la actualidad, 
pero sí pueden empezar a pagar por algunas de ellas. 

• El crecimiento en difusiones o revistas, sin embargo, debe venir dirigiéndose a 
nuevos grupos de clientes. 
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La PTP es un medio 
de publlcldsd selectivo 

Importante 

La tendencia de 
ln'lersl6n plJbllcltarla 

en PTP es estable 

• La PTP es un importante medio de publicidad selectiva para el marketing tknico y 
profesional (de empresa a empresa). Supone el 26% del total de la publcldad en 
revistas (31.660 MPlas). Dentro de los medios de publicidad selectlvos, la PTP se 
muestra como medio principal, concentrando el grueso de la Inversión publicllaria 
del érea. 

• Los diversos medios de comunicación en marketing técnico y profesional son sólo 
parcialmente competidores entre sr. Cada uno presenta caracterfsllcas especff lcas 
que hacen que el anunciante no pueda prescindir de ninguno de ellos. La ventaja 
fundamental de la PTP sobre los demás es su f recuencla, que permite la 
realización de campanas perlddicas y las razones de Imagen ante el propto sector. 

• El crecimiento estimado de la Inversión publlcitarla total para los próximos anos 
en términos generales se cifra alrededor del 10-15%, presentando un crecimiento 
Inferior al de anos anteriores. El crecimiento estimado en el medio revistas se 
estima paralelo al sector total. La participación del medio "Revistas" en el conlunto 
de los medios no ha variado significativamente desde 1981. 

• La distribución de la Inversión publicitaria en los medios publlcitarios selectivos 
tradicionales (PTP y Ferias) se muestra estable y asr manifiestan los anunciantes 
que es su Intención para el futuro. Los medios PTP y ferias, por tanto, presentan 
una tendencfa de crecimiento 0% en relación a otros medios. 

• Las agencias de publicidad estiman también una establllzacldn del medio PTP a 11 

corto plazo debido en gran parte al excesivo número de revistas que fragmentan 
1 la eficacia del mensafe publlcltarlo. A largo plazo, cuando exista una mayor ' 

estabilización en el número de revistas y en posiciones de liderazgo, estiman que 
la PTP ejerceré una posición más lmportar,~e debido a la necesaria 
especialización de los mensajes publlcltarlos, por la necesidad de segmentar la 
com.mlcaclón. 
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Los 'rnedlos de mayor 
crecimiento son el 

mslllniJ y las promociones 

La evólucldn es distinta • 
por sectores y subsectores 

Defoitte & 
Touche 

Sobre la demanda 1 

• Los medios de promoción selectivos que muestran una mayor tendencia al 
crecimiento son: el marketing directo ( en su vertiente de "mailing") y un conjunto 
amplio de métodos que denominamos "otros métodos" de promoción y que 
Incluyen: folletos y material publlcltarlo, regalos, Inversiones en jornadas, 
seminarios o libros. • 

• La causa fundamental es la diversificación del presupuesto publicltarlo que se le 
impone al anunciante debido al aumento generalizado en el número de medios 
-· • ~-- ....:t 

• En los sectores económicos afectados de recesión y estructuración, la tendencia 
en los presupuestos publicitarios de los anunciantes es a la baja, con 
disminuciones slgnflcatlvas para los medios principales. 

• Sin embargo, los sectores generalmente no se ven afectados de manera global, 
sino en subsectores de su actividad, por lo que una posibilidad de luchar contra 
las crisis es reorientar las revistas a las subéreas del sector de mayor crecimiento. 

• Ademés, las tendencias varían significativamente dentro de cada sector según 
sea el posicionamiento de la editorial. Las revistas lfderes normalmente mantienen 
su posición a pesar de las recesiones. Estas afectan fundamentalmente a las 
pequenas revistas con pocos medios de financiación. 

• Por sectores: de crecimiento alto (+15-25%) belleza, de crecimiento medio 
(O-+ 15%) seguridad y artes gréflcas, variando según la editorial arquitectura y 
otros, en ralentización marketing y publicidad, eco- empresa, construcción, 
alimentación, hostelería: en estancamiento (O· -10%) salud, transporte, 1 

informática, electrónica y turismo, en recesión (más de -10%) agricultura e 
industria. 

- 193 -



Asociación Espaflola de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

o 
\l•,i:t,-J)r-1_;~;mlYiionei·i•'hdéH.,tÜi•1:•,:.·:-:i.,:::. ,:,·:·, 

'"'-»· ",.,,., , ..... <',·:,::,1•l:)•~i~•· r4.-'tit":Y:ét('nh'u ;::,-·,··vcw·· •·· :. •ru•::t:· ·1 
Sobra la d~a,ad~ 

Actitud del anunciante: 
el factor prioritario para 

el anunciante es conocer 
si mercado lector 

La actitud del anunciante 
hacia OJO es con reservas 

El anunciante opina que 
las agencias de publicidad 

no conocen bien el 
medloPTP 

La valoración de la PTP 
por el anunciante es media: 

Is falta de transparencia 
y el excesivo número de 
revistas es su principal 

critica 

• El factor de selección de las revistas de PTP más Importante para los 
anunciantes es el conocimiento del tipo de audiencia de la revista. Otros factores 
Importantes son también la orientación y contenido de la revista, el control OJO, la 
posición de liderazgo de la revista, la relación con la editorial y el precio. 

• Un porcentaje mayoritario de los anunciantes entrevistados consideran el controf 
OJO una lnlonnaclón válida pero fimltada a un control cuantitativo de la difusión, 
sin proporcionar Información cualitativa sobre la segmentación de la audiencia y 
otros factores sobre el lector. 

• Esta actitud muestra una falta de Información clara sobre las poslbllldades del 
control OJO 

• La relaclón entre el anunciante y el editor es directa en la práctica totalidad de los 
casos (93%). la relación con la agencia se limita generalmente al asesoramiento 
creativo del anuncio, pero no a una selección de los medios, que el anunciante se 
reserva para sí. La principal ventaja que percibe el anunciante al contratar los 
servicios de una agencia es una mayor facllldad para la gestión comercia!, no un 
mejor conoclrrnento del medo PTP. 

• Debido 111 Incremento generalizado en el número de medios publlcitarfos (masivos 
y selectivos), el anunciante se ve obllgado a anunciarse més para que se le 
aprecie lo mismo, y a diversificar su presupuesto publtcftarto en distintos medos. 

• La valoraclón global del anunciante hacia la PTP es media: consideran que la PTP 
es un medio adecuado como apoyo y soporte junto a otros medios publicltarios. 
Los factores más deficientes en su valoración han sido la falla de transparencia de 
las edltorlales con respecto a la difusión real, la dlllcullad de determinar un 
alcance adecuado y el excesivo mlmero de revistas que dlflculla la comunicación 
con el lector. 
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Los factores prioritarios de 
seleccldn para las agencias 

son los objetivos: OJD 
1 

Agencias de publicidad: 
su principal critica hacia 

la PTP es la falta de 
lnformacldn y transparencia 

• Las agencias de publicidad dedican una parte muy pequeria de su actividad a los 
medios selectivos como la PTP. 

• Reconocen su bala Intervención en el sector PTP por varios motivos: en primer 
lugar, el anunciante no esté Interesado porque él mismo se considere un mejor 
conocedor del medio. En segundo lugar, la agencia esld mal Informada por la 
poca Información objetiva en el sector y por la falta de lnterás de las edilorfáles 
que no la dan a conocer. Flnalmente, la agencia no Interviene activamente al no 
ser su negocio prioritario. 

• Los tactores que provocan la no utlllzacfón de la agencia como asesora en PTP 
estén enrralzados: el anunciante considera que posee un conocimiento superior del 
medio, consideran ademds el proceso de contratación y reallzaclón de la campana 
senclffo. La ventaja de la agencia se estima en el ahorro de tiempo que proporciona 
al gestionar fas relaciones comerclales con fas edltorlafes. 

• A corto plazo no se estima un cambio en la Intervención de la agencia. A largo 
plazo, sin embargo, sr se preve una progresiva introducción del marketing y la 
publlcldad en los sectores Industriales más reacios, que darán un mayor papel a 
las agencias como Intermediarias. 

• Los factores que las agencias consideran claves para la selección de las revistas 
1 

de PTP difieren de los seleccionados por el anunciante. Las agencias buscan 
criterios objetivos a falta de un conocimlenlo operativo de los distintos subsectores 
económicos. Por este motivo el control OJO es el factor prioritario. 

• La valoración de las agencias hacia la PTP es media-baja con dos criticas 
Importantes: la falla de Información existente sobre el sector, la falta de 
transparencia de los datos existentes fo que dlffcufta cualquier loma de decisión 
sobre fa Idoneidad del medio, y el excesivo l'lllmero de revistas, que disminuye fa 
eficacia del medio. 
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Publicidad Dlfu1lón C1u111 Ev.P■11d■ Crecer en b■NI 
1, , ¡eeslructuracion de la ,na rarmací!ulica: 
fusiones, que concentran la fnv. publlcttarla . Nuevas revistas en nueva, especlalldades 
2. Reducción de la contratación en PTP va , Nuevas área, y nuevos productos 

1. Salud Decreci- Estable y otros métodos (congresos, libros, etc. ) 20% hasta , . FU9lones y Jolnt-ventures 
miento gratuita 3. Sector muy desarrollado y saturado: 1988 . Difusión en el exterior 

11Cceslvo n11 de títulos . Subsectores no saturado• (farmacia, etc. ) 
4. Reciente normativa eobre listas negativas 
., t-,, CnMu.:..n.4 c~ .. 1~1 

-
0%en 1. Saturación en grande• sistemas , Nuevas revistas 

2. lnform6· G. slst. Crece 2. Crisis en el sector 25% . Mayor especialización 
tlca 10-15% 3. Crece la demanda especifica y . Nuevos productos 

otros 1 determinados eubsectores . Crecimiento de suscripciones 

1. La evolución de las edltorlales es muy 

Reducción Crece 
diferente seglln sut revistas y su . Nueva orientación para las revistas: 

3. Mllrketl~ inversión dependiendo 
diferenciación. Exitten crecimiento■ muy Alto 

"Entretener mientras se Informa" 
y publlc. ahos y muy bajos . Méxima diferenciación 

publlcttarla de la revista 2. En general reducción de la Inversión . Crecimiento de suscripciones 
publlcltarla en ,pocas de crisis 

4. Tran,- Estanca- Estanca- 1. Crisis del sedor Medio 
porte mienlo miento 

1 

1 5. Electró- Reducción 
I 

Crece 
Inversión dependiendo ' 1. Recesión en el sector Alto 

. Nuevas éreas 
nlca publicttaria de la revista 

Suscripciones 

e. Altmenta- Reducción Crece .Cambio de orientación 1 

clón inversión 1 dependiendo 1. Menor crecimiento del sector Medio .Subida de precios 
publicilarta de la revista ' 
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Publlc:I. Dlfu1lón Ceu111 Ev.P11ada Crecer en bHa a 

1. Capacidad financiera para soponar la crisis. 
1 

1. Reestructuración total del sector 2. Capacidad financiera para Invertir 
1 Depende de 

por la entrada en CEE: desaparición 3. Captación de suscripciones 
, 1. Agrlc. Decrec. de pequeftos y medianos, fusiones, Medio 4. Cambio de subsectores en crisis por otros 

la rev. reconversiones. de mayor crecimiento 
2. Disminución de la actividad productiva 5. Nuevas rev. más especializadas 

1 6. Nuevas áreas: Libros, etc, 

1 8. lnd. 
1 

1. Fusiones, alianzas 

Dacrec. Depende de 1. Decrec. la Inversión Industrial. Alto 2. Captación de suscripciones 
la rev. 2. Crisis de varias industrias clave 3. Nuewa servicios 

4. Capacidad financiera 

Depende de 1. El sector presenta una evolución 1 

l. Seg. Cree. la rev. favorable Allo 

1D. Eco- Olsmlnu- Crece 1. Le afecta la crisis par o presenta Nuevas revistas 

Empreu clón dependiendo un polenclal de crecimiento Importante Alto . Nuevas é.reaa de negocio 
temporal de la rev. Nueva orientación de las mismas 

11. Cree. 
Crece 

1. La evolución del sector es Allo Belleza Alto 
1 

muy positiva 

1 

Menor 1 . Nuevas áreas 
12. Con■tr cree. Estable 1. Menor aec. del sector Alto . Captar suscriptores 
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Publlcl. Difusión causas 

Depende Depende de 13. Arq. de la rev, la rev. 

14. Varía . El sector presenta potencial de Artes según Estable crecimiento Gréf. 1 editorial. 

15. Lento Estable . Ralentlzaclón del crecimiento Host. cree. 

18. Vegetativo Estable . Recesión Turismo 

Cree. medio en general o mante-
nimlento del mismo. La recesión 

17. Salvo afecta a muchos sectores. Varía 
Otros excepclon. Sin embargo, algunos sectores Disminuye no se ven afectados. 
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Ev.Pasada 

Medio 

Medio 

1 

Alto 

Medio 
1 

Varía 

Deloitte & 
Touche 

a 
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Crecer en base a 

1 

Nuevos sectores 
. Diversificación. 
Fusiones 
Corfl)ra de revistas. ' 

Subir precios 
Robar cuota a otras editoriales 

' 
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Debllldades 

• Tamafto med/o-pequefto de las editoriales, por lo que carecen de: 
aconomlaa de escala, capacidad da financiación e inversión, 

Fortalezas 

Deloitte & 
Touche 

• Estructura de costes baja: alta capacidad de subcontrataclón 
en térmlnoa competitivos (producctón, redacción etc.). 

independencia radacclonal. , Produc:lo bien definido con impllcaclones económicas, sociales 
• Alla dependencia da los Ingresos publlcltarlos y da loa y culturalaa importantaa, y de un nivel medio de calidad del 

anunciantes: insuficiencia de los ingresos por auscrlpdón, la producto alto y adecuado. 

difusión es mayoritariamente gratuita. , Adecuado medio de promoción real para el anunciante, al ser 
• Falta de información fidedigna sobre el producto (las revistas) en I el único medio selectivo de publlcldad qua permita campanas 

difusión, tiradas, etc. Insuficiencia del número de revistas periódicas mansualH o da otras periodicidades. 

controladas por OJO (un 17% del total). • La revista proporciona un nexo de unión entra al anunciante y 

• PolJtlca de prac:ioa inadecuada. al lector. 

• Polltica comercial Insuficiente (Información, Imagen, promoción, • La edltorlal posee un alto conocimiento da los sectores en el 
canales, agencias) y dependencia en la distribución: Correos. que operan sus revistas 

Amenazas 

• Fuerte competencia Interna del sector (828 revistas, 259 
edltorlales) unido a unas barreras de entrada al sector bajas. 

• Fuerte competencia lnstltuclonal (44% del total de las entidades) 
con ventajas de financiación y de mercado: "Competencia Deslear 

• Barreras de entrada bajas. 

• Fuerte poder de loa anunciantes que presionan fuertemente en la •: 
fijación da loa precio&. 

• Poder negodador del lector alto: posible pérdida de suscriptoras 
ante una subida de loa precios. 

• Difusión estable: bajo crecimiento del f ndice de lectura, 

• Bajo crecimiento de la inversión publlcHarla en PTP a corto plazo y 
disminución de la Inversión en algunos sectores en crisis. Otros 
medios da promoción alternativos crecen en su lugar. 

1 
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Oportunidades 

• Existe una buena disposición del lector hacia la revista: un 
alto porcentaje de profaalonales entrevistados se muestra 
dispuesto a pagar por las revistas que realmente la interesan. 

• La fidelidad y al lntar6a del profesional lec!or hacia la revista 
de PTP son altos (medido por el tiempo que haca que 
reciban las revistas y la lectura de los artfculos de su 
Interés). • El lector busca temas muy espaclalizados o muy 
amenos en relación a su Interés profesional. 

• Los factoras de Interés para el anunciante son: conocer el 
marcado lector, la posición de liderazgo de la revista y al 
precio. • El anunciante se profesionaliza progresivamente y 
empieza a interesarse méa por el marketing. 

• Tendencia a las fusiones, adquisiciones, entrada de 
multinacionalaa. 



Asociación Espaf1ola de la Deloitte & 
Prensa Técnica y Profesional Touche 

( ? 'iii ~~w , , a ;.;:_•ji;•<i>===~:;Vl;[F?]::,:,:, .. ,>·:: ,}' • ••• •. >·". :·,;~:''~,;:,;;:_:---:--< ·i·iiditiií-''."·,•,· ,.; ···;:·;,:·~,, ... ;~·,·:·:.:.-;-:: ':· ·171 
• • t • ff O\ ) • • : ·- ... · Y.•: .. w iré 

1~ A1 Á3 A4 AS Al A7 

Competencia Barreras de Poder del Poder del Dlfu■lón BaJocrec. 
Interna • lnatffuc. entrada baja• anunciante lector eatancada lnv. publlc. 

11 

Tamafto Buscar aHanzas, Blisquedade Nuevas Echar a las 
1 D1 Pequefto i fusiones, fórmulas un posicionamiento Especlallzaclón Asociacionismo revistas m6adébilea conjuntas diferenciado 

Proponer una 
Dependencia ragulaclón que Búaquldade BC.squeda de la 

Probar senslbllidad 
Expansión a Superespecla-D~ de lngreao1 evite el uso lngre101 del lector a pqnaa 

publicitario• publicitario para complementarlos ! diferenciación 
I 1ubldaa de precios nuevas ,reas llzaclón 

los no editores 

Falla Darsedeaka Impedir nuevot Fórmulas para 
Campanas de 

Crear una Hacer campanas Información promoción 
D3 flel eobre en el control 1ntran111 sin obtener confianza 1 hacia el llbrerfa o de Imagen 

1 

el producto OJO control del anunciante profesional centro de PTP 10bre la PTP 
1 

Politice de Blisquedade 1 Probar sensibilidad 
Mejorar la 

Reestructuración información y 
D4 precio■ otras ventajas Especialización Asociacionismo del lector a pqnas de costes relación con 

Inadecuada competitivas subidas de precios agencias 

Polfllc■ 
Realizar Hacer campanas 

Mejorar la 
Esfuerzo para 

Inversión en red 
Especializar estudios de Información y comercial y canales 

D5 comercial mercado y de Imagen relación con la captación de de dl1trlbución la red 
lneuf lcl1nl1 audiencia sobre la PTP anunc y agencias suscripciones ariérnatlvos comercial 
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01 02 

Buena dlspoel• Fldelldad e ~ cl6n al pago Interés del prot . 

Mantener los Conlrolde 
D1 Tamafto niveles de calidad de 

Pequefto i calidad e 
innovación 

artlculoa 

Dependancla Esfuerzo en la Esfuerzo en la 
DI de Ingresos captación de captación de 

publlcltarlo1 suscripciones suscripciones 

Fina Realizar Realizar Información 
D3 llel sobre estudios de estudi06 sobre 

mercado el ledor el producto 

Pollllcllde Estudiar 
Realizar 

análisis de 
D4 precio■ Subidas sensibilidad al 

Inadecuada de precios precio 

Obtener 
1 

Polltlcll suscripciones Ofrecerle una 
D5 comarclal gratuitas si el mayor gama de 

ln1utlclenta pago no es servicios 
posible 

03 

Preferencia e 
del lector 

Especiallzaclón 
de las revistas 

Aumentar la 
oferta de 

productos al 
lector 

Realizar 
campanas de 
Información 

Segmentación de 
clientela con 

subida 

Esfuerzo en la 
captación de 
suscripciones 
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04 

Pref. del 
1nunclante 

1 

Realizar 
estudios 

1 
conjuntos 

Afianzar la 
relación darle la 

Información 
adecuada. 

Estudiar el 
tipo de control 

1 adecuado y 
utilizarlo 

Obtener la 
confianza y 
fidelidad del 
anunciante 

Mejorar la 
red comercia! 

,1 
1 

05 

brofeeloanllzaclór 
del anunciante 

Buscar fórmulas 
de 

Asociacionismo 

Aumentar la 
oferta de servicios 
publicitarios y los 
medios de control 

1 

Dar Información 
fidedigna a 

anunciantes y 
agencias 

1 

Reforzar el papal 
de las agencias 

enPTP 

Especialización de 
la red comercial: 

creación Agencias 
PTP 

Deloitte & 
Touche 

08 ~ 
1 

Nuevos 
entranlH 

Asociacionismo 

Buscar huecos 
para la 

especialización 

Obllgatorledad 
de controles 
para todos 

Expansión 
1 

hacia el exterior 
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1~ 
A1 A3 A4 A5 A8 A7 

Fuerte B9rrtra• de Poder del Poder del Dffu116n BaJo crecimiento 
Compet1ncl1 1ntr1d1 b1J11 1nuncl1nle lector Hl1ncad1 1 lnver1l6n publlc. 

Polltica de Estableclmlento Campafladt 
F1 Baf• .. 1,. Compra de Inversión fuerte de polltlca de Polltica de marketing y Expansión 

de co1te1 revistas de mejora de promociones promociones comercia! al exterior 

1 

competitividad 

1 Buen Esfuerzo para Conseguir 
F2 producto: Buscar posiciones Buscar huecos Mejorar la polltlca captar Mantener la apoyo dela 

1enlldoy dt llderazgo del mercado de Información suscripciones adual difusión AAPP 
calldad 

Realizar anélisls Introducción en 

F3 
Buen medio Dar a conocer Asociacionismo comparativos Campanas de Campanas medios de 
publlcltllrlo sus ventajas en el sector PTP vsotros promoción de promoción promoción 

medios complemtnlarlos 
i 

' 

Argumento Dlsenar producloa Profundizar en 
Nexo entre Ofrecer Hrviclos Búsqueda de de venia: Obtener mayor complementarlos el conocimiento 

¡F4 anunciante de mrlctg integral huecos de mercado campal'ia de información para el leclor: de las necesidades • 
y lector • al anunciante Imagen PTP del cliente seminarios, ferias del lector como 1 

cliente 

1 Ofrecer asesorla 
Argumento venta: 

Ofertar servicios: 
F5 

Altoconoc. 
y formación al 

Invertir en ofrecer nuevos 
superespeclaliza- Asociacionismo Asociacionismo del ••ctor Imagen servicios basado . ,actor en experiencia ción y monogr6flco1 
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01 02 

Bu•na dl1po1I- Fldtlldad • 
clón del prof. lnter6• del prof 

Invertir en 
F1 BaJa eetr. Inversión en otros captar de coetee productos ausaipciones 

¡ 

1 

Cross selling: Buen Esluerzo en ofrecer 
F2 producto: captación de suplementos eantldo y susc,ipciones especiales a calidad 

1 
coste superior 

Estrategia Esfuerzo en Buen medio 
F:t 

publlclt■rlo 
de aumento captar 
de precios suscripciones 

Promover mayor 
Nexo entre Interacción entre Inversión en 

F4 anunciante mayor cualificación 
i el lector-editorial-y lector anunciante de red comercial 

Promover otros 
Alto servicios de apoyo Oferta de F5 conoclmlanto al lector: con- nuevos productos delHctor auha,de selección 

de lemas, ale. 

1 

1 

03 ·04· 

Praferancl11: Pref. del 
Prod. mercado anunclant• 

Invertir en Invertir en controles 
reorientaclón y estudios de 

de revistas audiencia 

Proporcionarle Orientarlo mée Información clara: al mercado: estilo sobre el lector etc. égil y periodlstico, Obtener su 
especializado confianza 

Esfuerzo en 
Realizar 

estudios que captar suscrlp- lo apoyen: OJD cianea y audiencia 
1 

Otros productos: Cross 1 

1 

monográficos selllng 

Especlallzación Especiallzaclón 
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05 

Prof811onallz. 
delanunc. 

Inversión en 
mayor cualificación 1 

de la red comercial. 

Promoción e 
Imagen hacia él 

~ alta especlallzaclór 
de la red comercia! 

' 
Campaftade 
comunicación: 

Hacia anunciante 
y agencias 

Especlallzaclón 
red comercial: 

en captación de 
inv. publicitarias 
y suscripciones 

Especlallzación 

1 

Deloitte & 
Touche 

o 

06 

Nuevo• 
entrante, 

Venta, compra, 
asociacionismo 

o superespecia• 
lización 1 

Venta o 
asociacionismo 

Venta o 
asociacionismo o 
especlallzación 

Superes-
peclalización 

Superas-
pecializaclón 
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J.,1. AnéH_als d}rlgld~ pqr .. llldadN, 

De acuerdo a los distintos factores Internos del HCtor y cruzéndolos con las amenazas y oportunidades 
existentes la■ concluslone1 son las siguientes: 

~1~: .. ,..,jl ... ,,,,;:,w_·mw~'l:'i,..,,..~N1~- .... -~--~¡,>3;•~~~"'~~~1»<" 1{ ~,~d'á, b"..<:'•-t.~ ~!-'-.r.8-~· -;;.;.. ,,.11-t~~rn ~ ;;i~'~" ;b í< 
., ,. ~?&=«· - · W~.::-·. • .• ,, . ,,, .,.~.,, Jf ,. .. , .,e",.,..,,.,,,,,, ..: ... ,...,.,i'!,,,.,. ~ t ► «,.~ .. -:-t\. - .... .. :e-, ... ~ ~ ... .{~'-1. V s..,.~.,-·, ,:"."X ~ •· !~· I ~ ? 

1 • Al ser un sector con un predominio claro de pequenas y rroy pequenas editoriales, el pequeno tamano reduce la poslbllldad 
de acceso a economf as de escala, de poseer una capacidad financiera para soportar momentos de crisis del mercado, poder 
realizar una polftlca de inversiones de mejora de productos y demás aspectos de la competitividad e Incluso dificultando en 
algunas edltortales la Independencia rectacclonal y la calldad final de la revista. 

r,~1~~,~r~~~~11r~~bI;1 :~:TI: 
• La fuerte competencia, un bajo crecimiento de la 

Inversión publicitaria en PTP, un estancamiento de la 
difusión y un gran poder de los dos clientes de PTP 
(anunciante y lector): son amenazas determinantes de la 
situación actual que provocan las siguientes estrategias: 

• Hacerse fuertes buscando alianzas, fusiones o fórmulas 
conjuntas entre varias edltorlales de manera tal que se 

• pueda echar a las editoriales más débiles, obtener su 
porción de parcel publicltarlo y asf atenuar el bajo 
crecimiento del sector. Adquirir un mayor tamano 
posibilita superior capacidad financiera para invertir en 
nuevas revistas y en mejoras de competitividad. 

- Buscar la superespeclallzaclón: de manera que a pesar 
de la fuerte competencia y de todos los demés 
condicionantes, la editorial obtenga una parcela del 
mercado fija y estable aunque sea pequena. 

0= n, ~¡;n::fJ?W-V.r""tr. •·~~·,~ • ·"" ~ 
A· : E~ ~~ur91a~)?~J@fsitfos· >?\~I 
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• Las oportunidades Identificadas para el sector; la buena 
predisposición del lector hacia la PTP, sus preferencias, 
la progresiva profeslonalizaclón del anunciante y sus 
preferencias junto a la entrada de multinacionales y 
otras ecHtorlales corroboran las anteriores estrategias y 
además Implican: 

- Mantener los buenos niveles de calidad de las revistas, 
Implementando mayores controles de calidad e 
Innovación en su diseno, etc. 

• Buscar fórmulas de asociacionismo (no necesariamente 
de fusión) para aprovechar economías de escala en un 
sector atomizado. La asQClaclón puede utillzarse ·para 
realizar estudios conjuntos u ofrecer algunos servicios 
en conjunto, etc. 
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3.1 Anéllsls dirigido por debllldades 

• Como consecuencia de una distribución gratuita mayoritaria, unos precios bajos de suscripción y un hábito difícil de 
romper en varios sectores en contra de la suscripción de pago, la dependencia de las edltorlales a los Ingresos 
publlcltarlos es muy alta, y provoca una fluctuación muy grande de la editorial dependiendo de la marcha de la 
Inversión publlcltarla y una sumisión al poder del anunciante. 

• Búsqueda de fuentes de Ingresos complementarios; 
aqur las poslbllldades de actuación son muy ampllas: 
existe la posibilidad de abrir nuevas áreas de negocio 
tanto en edición (libros, nuevas revistas, nuevos 
productos) como en formación (cursos, seminarios) o 
asesoría (de marketing, publicidad, etc. ), como de 
aumentar la vla suscripción de pago, mediante ligeras 
subidas de precios que vayan probando la 
sensibllidad del lector a las mismas. 

- Búsqueda de la diferenciación de manera tal que a 
pesar de ta necesidad de los Ingresos publlcltarlos, 
éstos van a estar garantizados al demostrar que la 
revista es la me¡or en alguno de los aspectos 
fundamentales del mercado: conseguir ser la revista 
más demandada por el profesional, más 
especializada en un área, más útil, más entretenida, 
etc. 
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El anéllsls de las oportunidades corrobora lo anterior 
y recomienda Incidir en: 

- Esfuerzo en la captación de suscripciones, debido a 
la buena predisposición mostrada por el profesional
lector Interesado: esto se hará mediante la 
especialización de la red comercial. 

- Implementar subidas de precios en las suscripciones 

- Reorientar las revistas hacia las pref erenclas 
mostradas por los lectores con Información que 
entretenga mientras Informa y sobre productos, 
mercado y técnica. 

- Aumentar la oferta de servicios publlcltarlos Junto a 
medios que evalúen el vaior de los distintos medios 
publicitarios dirigidos al anunciante dada su 
progresiva profeslonallzaclón y necesidad de entrar 
en el área del marketing. 
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• No existe información adecuada nJ sobre la oferta (mlmero de revistas, edltorlales,etc.) ni sobre las caracterlstlcas 
especff lcas: difusión real, tipo de lectores, suscripciones que obtiene una revista, grado de lnterjs del lector y por 
tanto no se pueden proporcionar, en muchos casos, datos cuantflativos objetivos que garanlfzen al anunciante ( y a 
fas agencias como Intermediarias) la rentabilidad o Interés de .su Inversión publicitaria en la revfsta. 

r~=-=-~.1i. tt·;:::::.:r·-~~:'~'!'~~~-:· ·.::_:-1·"":~~- • ··• .• _~ •. , :"·_; ~<_' 

ft:~tf~!egla~,tle St.tpei,Vlve1icla : __ • •-•• .. 

• Utlllzar un control objetivo que proporcione Información 
fidedigna sobre las revistas a anunciantes y agencJas. Este 
control puede ser el control OJO u otro control que se acuerde 
entre las editoriales y que se adecóe a las necesidades del 
anunciante (que proporcione Información sobre la audiencia, 
etc.) y que lime las reticencias que existen en la actualidad 
sobre OJO. 

• Reaflzar estudios alternatlvos que proporcionen Información 
fidedigna al anunciante y al sector. Estos estudios pueden ser 
estudios de mercado, de audiencia o de perfiles del lector 
realizados de manera externa o auditada. 

- Realizar campanas de información y comunicación fuertes 
(tanto a nivel sectorial como a nivel individual de la editorial) 
dirigidas a lograr la confianza del anunciante, de la agencia y 
de los distintos participes del sector sobre la PTP 

• 206-
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El análisis de oportunidades corrobora las 
mismas estrategias: 

- Realizar estudios de mercado y del 
sector que sirvan para clarificar los 
datos del sector. 

- Realizar campanas de Información 
tanto a anunciantes, como a agencias 
de publlcldad, a organismos ptlbQcos, 
Universidad y lector dando a conocer a 
la "Gran Desconockta PTP". 

- Imponer a los editores el control de 
difusión y su segmentación. 
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• ~-1 A;.•l!iifi db1gfdo por debllldides 

• La combinación de las amenazas (fuerte competencia, bajo crecimiento de la inversión publicitaria, fuerte poder del 
anunciante, y temor a la pérdida de suscripciones) provocan una alta presión en la fijación de los precios, de manera 
tal que las editoriales se ven forzadas a seguir una política de precios Inadecuada: descuentos, luchas y precies 
políticos. 

- Búsqueda de otras ventajas competitivas que ellmlnen la 
necesidad de reducir los precios y que compensen 
realmente por pagar un precio superior. Estas ventajas 
competitivas tienen que ofrecer un valor real de anunciarse 
en una revista y han sido ya mencionadas: posición líder de 
una revista en un área o subárea, ser la llnlca en un tema, 
ser la única en un enfoque, ser la más leída, la més 
demandada, etc., y demostrable en base a estudios fiables 
para el anunciante. 

- Buscar fórmulas conjuntas entre grupos de· editoriales de 
asociacionismo para ofrecer una polltlca de precios firma. 

- Ir acostumbrando al lector suscriptor a la conciencia de la 
necesidad de pago de las revistas, probando su sensibilidad 
a pequenas subidas de precios Junto a una campana de 
Información y promoción. 

• Mejorar la Información que se proporciona a las agencias y 
la relación con ellas de manera que cada vez más las 
agencias puedan Intervenir sirviendo de elemento 
estabilizador de los precios. 
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• El anéllsls por oportunidades corrobora las 
anteriores estrategias y hace incidir en: 

- Promover una subida de precios al anunciante y 
lector, hacléndo análisis previos de sensibilidad 
a los precios y apoyéndose unos editores en 
otros en base a fórmulas de asociacionismo y 
colaboración. 

• Mejorar la relación con el anunciante, 
proporclonéndole una mejor Información qua 
garantice su confianza y le haga aceptar una 
polltlca de precios firme. 

• Mejorar la relación con las agencias, 
proporcionándoles la Información que les falta 
sobre la PTP para que actúen de reguladoras. 

- Estudiar la creación de una agencia 
Intermediadora especializada en PTP que 
slrvtera da niveladora de precios. 



Asociación Espanola de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

a 
11,. :. , : • l«~;¡1JneB$ __ '1!ÁotU~tiQll ':,, 1 ~--;; ·_ .'$/Análllis"·bAF"ó/:.'.. ] 3~ 1 ~dllal1 d~rlg~d~. pqr Q-~Hd1~1 1 

!!C"tt'~lf':JJ}l'tW""'"-?'W}.WMV;m~~lí~~~~~~~ 
P,J:,;f.¡;;ifJ~ t5rJ:t9:1_!tl~ta'..C]:r.!~JtNf~_i~s\lU.f'f.im1 ~~~tr \,,,1(C~);\ 

1
1 

• El esfuerzo comercial que se realiza no es suficiente: falta una campana fuerte de Imagen e Información dfrlglda hacia 
anunciantes, agencias y profesionales que muestre los puntos fuertes de la PTP y las ventajas como medio 
publicltarlo y medio de obtención de Información. Falta una campana de Información e Imagen dirigida a oganlsmos 
públicos e Instituciones para que conozcan la problemétlca y aportaciones del sector, y ademés falla claramente un 
esfuerzo en la captación de suscripciones. 

r~-~·~tf~1:i:~1~¡~¿;~;~y~fa::"" ! 

- Elaborar una estrategia clara de captación de 
suscripciones. 

Elaborar una fuerte campana de imagen sobre la PTP 
que Informe sobre este sector en gran manera 
desconocido orientado a los distintos participes: 
anunciantes, agencias, lectores, administración 
pública, Correos. Universidad y demás Instituciones y 
organismos relevantes. 

- Realizar estudios de apoyo a esta campana que 
garanticen la fiabilidad de la Información sobre 
audiencias y perfiles. 

- Especializar a la red comercial para maximizar su 
actuación en su relación con el mercado publicltarlo. 

;:, L I.;: ( ~ , •• f ! :, ;~ • i'!(r~:S9':t-T~~~l+r r-t.t:. 
jL E;;trate-gias Q!',!'fl,hj_~~f:11r,1~ 
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• El análisis por oportunidades hace Incidir en: 

- Ofrecer al profesional-lector una mayor gama de 
servicios que refuercen su fidelidad e Interés hacia 
las revistas, como servicios de consulta por temas 
(bases de datos por artfculos con vaciado de 
revistas), monográficos, búsqueda de Información 
a pedido, organización de seminarios, etc. 

• Continuar orientando las revistas a las preferencias 
del mercado tal y como se esté haciendo, y meJorar 
la relación e Información hacia anunciantes y 
agencias. 

• Obtener el apoyo de 1~. Administración Pública y de 
Correos para mejorar la forma de dlstrlbucldn. 

- Buscar la promoción al exterior. 
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'3.2.Anéllala dirigido por fortalezas 

• Las Innovaciones en tecnología que estén sufriendo sus proveedores més Inmediatos (el sector de artes gráficas) 
que mejoran la calidad a la vez que reducen los costes, y la Importante altemallva a la subcontrataclón en términos 
competillvos, define al sector PTP como un sector de baja estructura de costes. 

• Obtener financiación para desarrollar una polftlca de 
Inversiones en los aspectos fundamentales del sector: 

• Mejora de la competitividad. 

• Campana de Imagen y promoción de la PTP. 

- Expansión al exterior. 

Con estas estrategias de las edltortales se encontrarla 
en una mejor posición para afrontar o tiempos de crisis 
o nuevos entrantes de gran forialeza. 

• Fomentar el asociacionismo para conseguir objetivos 
concretos uniendo los recursos para poder aumentar la 
capacidad de Inversión. 
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• El anállsls por oportunidades corrobora las 
anteriores estrategias y hace Incidir en la inversión 
para promover: 

• Promoción de suscripciones 

- Reorlentaclón de revistas al mercado 

- Invertir en controles y estudios de audiencia 

- Invertir en mayor cualltlcaclón de la red comercial 

• Fomentar el asociacionismo para poder Invertir 
conjuntamente en diversos aspectos: campanas de 
Imagen e Información, estudios, creación de 
nuevos servicios, etc. 
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• El producto existente en la actualidad tiene un aceptable nlvet de calldad y su orientación al mercado es claro y 

definido; en cada uno de tos subsectores se encuentran productos dirigidos a un sector económico y socia! 
determinado. 

• Et producto PTP además tiene unas repercusiones fundamentales en la actividad económica al ser un vehlculo de 
comunicación, de Innovación y promoción cultural y clentflica. 

~l'fli<.Jmlllinrt•=•~·t~•H",o· •• 'it ··~-t"II 

1;1,g,_,x_~1fg~a~r~~P.~Jlj~.a.i;:·i1~ 

• En el análisis de esta fortaleza Junto a las 
amenazas existentes las posibles estrategias a 
seguir serian: 

• Profundizar en la especialización y los huecos de 
mercado cautivos por cada uno de los agentes, o 
cuando menos, en el mantenimiento de lo actuai. 

Dar a conocer la especificidad del medio para 
conseguir el apoyo de Correos, de ta 
Administración Pública y de la Universidad para la 
consecución de sus objetivos. 

I 11 
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• El anéllsls por oportunidades hace Incidir en 
resaltar las ventafas del producto PTP con todos 
sus efectos económicos y sociales, en campanas 
de promoción e Imagen y en el aumento de 
productos especftlcos para el profesional 
interesado: 

- Ofrecer productos complementarios al profesional 
Interesado y suplementos especiales a superior 
coste. 

• Reallzar campanas de promoción hacia el 
anunciante y obtener su confianza. 

• Llegar a acuerdos de colaboración entre empresas 
para elaborar polftica~ conjuntas. 
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• Los anélisis comparativos realizados realizados entre los diferentes medios publicitarios otorgan a la PTP el carécter 
de medio publicitario privilegiado: tiene un "target" muy definido por producto, aunque existe una enorme 
competencia. 

En las estrategias a seguir ante las amenazas del 
entorno existente encontramos: 

• Establecer y realizar una campana de promoción e 
Imagen sectorial da la PTP como medio publicitario 
especificando sus ventajas respecto aotros medios. 

• Para pallar la limitación de recursos a nivel 
Individual de las editoriales las campanas deben 
hacerse a nivel sector. 

• Las editoriales pueden estudiar además la 
vlabllldad de irse introduciendo en otros medios 
publlcltarlos para ofrecer una mayor gama al 
anunciante, formando grupos de colaboración. 
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• Los esfuerzos de las empresas del sector deberfan 
dirigirse a que la promoción del sector vaya a 
asegurar un aumento de esa facturación, bien a 
través de aumentar la tacturaclón total, la cuota de 
mercado o ambas a la vez, pudiendo tener un 
cierto margen de maniobra para el aumento del 
precio, tanto de la publicidad como de la 
suscripción. 

• Realizar estudios que apoyen el sentido de la PTP 
como medio publicitario, para dar a conocer sus 
ventajas a anunciantes. 
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• La posibilidad de servir de nexo entre anunciante y lector hace que la editorial se encuentre en una posición 
Inmejorable para realizar ventas y servicios cruzados y para utilizar la lnfonnaclón que dispone (sobre el lector y 
anunciante) para Irse Introduciendo en servicios de asesorfa y de vehfculo Intermediador entre productor y clfente. 

1 r~ ~fwii1~iá1z~tí;j~~a·\f ~:r~~ 

Las estrategias ante las amenazas del entorno 
debería plantearse para: 

• El poder que otorga la posición de las edltorfales y 
la Información que tienen sirva para adaptar sus 
productos a las clncunstanclas del mercado con 
búsqueda de huecos o con la oferta de productos 
complementarlos. 

• Proporcionar servicios de marketing Integral al 
anunciantes y nuevos servicios de apoyo al lector. 
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• Al ser nexo de unión entre suministradores y 
usuarios, fa editorial tiene el potencial de 
introducirse en nuevas áreas de gestión e 
lntennedlacldn entre ambos, ampliando la gama de 
servicios que puede ofrecer al anunciante (además 
de la revista) y que pennlllrén crecimientos de la 
facturación por vías allernatlvas a la Inversión 
publicitaria. 

• Los servicios potenciales a Incluir están en el área 
del marketing y la gestión de venta al anunciante, 
profundizando en las necesidades del lector como 
cliente. 

• La posición de la .. editorial hace que pueda 
establecer estrategia de ·cross - seling• de manera 
eficiente. 
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·3,2,An111111s dirigido por tonalezaa 

• En todos los subsectores la editorial conoce los productos líderes y no líderes, la competencia y cuéles son las 
fortalezas y debilidades. Como primer medio de información sobre el sector en el que opera, la edltorial posee un alto 
conocimiento del mismo lo que la permite considerarse un agente experto del sector. 

• Ante la disminución del crecimiento de la Inversión 
publlcltarta y el estancamiento de la facturación 
para algunos subsectores se hace necesario, corno 
una alternativa más, la búsqueda de Ingresos 
complementarios vra el ofrecimiento de servicios 
complementarlos relacionados con el alto 
conocimiento del sector que puede ofrecer la PTP 
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• El conocimiento del mercado lector y del 
anunciante permite a la editorial el Introducirse en 
nuevas áreas de marketing y ofrecer a los dos 
agentes Implicados del sector servicios 
complementarlos: servicios de asesoría para el 
anunciante según las necesidades del lector y 
servicios de formación u otros orientados al lector. 
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Las estrategias establecidas en el análisis DAFO son las generales para el sector, pero en cada 
subsector deben establecerse estrategias más específicas según su actual situación con el 
desarrollo de los programas de acción correspondiente. Las conclusiones principales que 
tenemos son: 

• Necesidad de un control externo, que sea fidedigno para todos los agentes Implicados. 

• Eliminar o suavizar la atomización del sector. 

• Profundizar en la especialización, ya sea por segmentación o la oferta de nuevos productos. 

• Clarificar la situación del precio realizando análisis previos de sensibilidad (tanto para anunciantes 
como para suscriptores). 

• Dar a conocer un sector que no es apenas conocido, salvo por los especialistas, con una fuerte 
campana de imagen institucional dirigida a todos los agentes Implicados (anunciantes, agencias, 
organismos públicos, y profesionales). 

• Realizar inversiones, por parte de las editoriales, en control de calidad, l+D y formación, con ello 
se lograría mejorar los productos y desplazar a las editoriales no competitivas. 

• Buscar fuentes de ingresos alternativos a la mera Inversión publicitaria del anunciante. Estos 
ingresos alternativos pueden obtenerse introduciéndose en áreas complementarias a las revistas 
de PTP, ya sea en medios de publicidad complementarlos como en servicios de asesoría y 
marketing integral hacia el anunciante. Al profesional lector pueden ofrecérseles también otros 
servicios alternativos a la revista de PTP, como pueden ser los servicios de documentación sobre 
diversos temas, cursos, seminarios etc. 

• Obtener el apoyo de la Administración Pública y Correos para la consecución de los objetivos del 
sector, dada su particular Influencia en la actividad económica. 

- 214 -



Asociación Española de la 
Prensa Técnica y Profesional 

Deloitte & 
Touche 

• De entra las distintas lineas da actuación aqul propuestas, algunas de ella pueden ser llevadas a cabo a tltulo Individual por 
las adltorlales, pero otras requieren un consenso de todo el sector (o mayores recursos) para que puedan ser viables. En 
síntesis, los niveles de actuación son los siguientes: 

A nl11el Individual 
de las edltor/11/es 

• Tender a diversificar las fuentes da Ingresos para pallar la crisis y alta dependencia 
del mercado publlcltarto: buscando tareas de negocio bien relacionados a los 
productos publlcltarlos o a productos anexos como la formación o bien aumentando 
la fuente da Ingresos del lector. 

• Aprovechando el alto conocimiento sobre el sector y su aspecto da Intermediario, 
ofrecer nuevos servicios al lector y al anunciante dentro de las éreas de su Interés 
(fuentes da documentación, bases de datos, estudios sobre el lector, etc.). 

• Buscar la diferenciación de manera tal que la revista sea Imprescindible por algun 
aspecto garantizando su lugar en al mercado, vla espaclallzaclón u otros enfoques. 

• limitar las tiradas da difusión gratuita aumentando la dlfuslon de pago, hacléndo un 
esfuerzo en la captación da suscripciones y aprovechando la buena predisposición 
del lector. 

• Orientar las revistas hacia· los nuevos conceptos y preferencias del lector que se 
muestran prioritarios en la actualldad. 

• Hacerse fuertes buscando alianzas, fusiones, o distintas fórmulas de cooperación 
entre editoriales para con una mayor capacidad financiera invertir en mejoras de 
competitividad y estrategias: realizar estudios conjuntos, ofrecer servicios en 
cooperación etc. 

• Ofrecer Información flel, transparente y contrastable a los diversos agentes del 
sector. 

• Mejorar la política comercial y de promoción, realizando estudios de audiencia y de 
mercado para proporcionar buena Información a anunciantes y agencias. 
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A nivel ssctor/al 
con el consenso 
dll las distintas. 
ldltc,rllilfiti y 
mediante la 

ssoclacl6n de PTP 
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• Pallar la falta de Información existente sobre el sector, sus revistas y sus 
características, creando catélogo1, bases de datos, con sistemas Informáticos que 
permitan un conocimiento real de la PTP y que estén a disposición de los agentes 
Interesados: especlalmente agencias de publicidad, que han sido las más 
abandonadas por el sector, y anunciantes. 

• ReaNzar estudios sectoriales que ayudaran a conocer mejor el sector y a fijar llneas 
de acción. 

• Ellmlnar las reticencias que existen hacia OJO por parta del anunclanle, fruto de la 
desinformación recibida, proponiendo a OJO que realice una campana de 
publicidad corporativa que dé a conocer las partlcularldades de ese control y por 
qué es también adecuado para la PTP. 

• Establecer la necesidad de la obligatoriedad del control de dlfuskSn, dándo a 
conocer sus ventajas a los distintos agentes del sector. 

• Trasladar al editor la necesidad de una adecuación de los precios, estableciendo 
primero otras condiciones de apoyo (campanas de información, de promoción, de 
Imagen, ate.) que facffllaran una polftfca de precios adecuada. 

• Realizar una campana de Imagen conjunta a nivel sectorial que diera a conocer a 
los distintos agentes económicos a la "Gran Desconocida PTP". 

• Acercamiento a nlvel lnsltucional a diversos organismos para una cooperación 
conjunta en diversos aspectos como la Universidad y otras Instituciones educativas. 
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A nlvei extéino 
gubernamental y 

público 

• Dar a conocer el problema de la competencia a nlvel Institucional "competencia 
desleal• buscando una regulación específica que llmlte su uso de la publicidad, de 
forma que se pallara de alguna manera esta competencia. 

• Dar a conocer la Importancia qua tiene para la PTP un funcionamiento eficaz de los 
servicios postales y la lfTl)lantaclón de pollticas tarif arlas adecuadas buscando junto 
a Correos una solución para los problemas actuales en calidad de servicio y 
precios. 

• Solicitar de la Administración Póbllca una consideración especial hacia el sector 
PTP, por su Influencia especfflca en el ámbito cultural, técnico y clentlfico que la 
permitiera contar con mayores recursos o beneficios de f inanclacldn para mantener 
su política de crecimiento. 
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l. CUESTIONES PREVIAS 

1. Fuente, 

I 

Deloitte & 
Jouche 

• Debido al balo número de er11>resas que nos han suministrado directamente sus estados financieros, hemos procedido al 
anéllsls partiendo de los dalos sumnlstrados por el Registro Mercantll para los anos 1990 (que contiene Información sobre 
1989 y 1991). Se han adaptado, homogeneizado en la medida de lo posible y promediado, dando lugar a los "estados 
financieros en el sector PTP". 

• Las dltlcultades encontradas en los registros mercatlles de Madrid y el Pafs Vasco, ademés del significativo número de 
edltorlales que no han depositado sus cuentas, o que han sido callflcadas con defectos y, por tanto, no nos han sido 
suministradas, hacen que el estudio se haya realizado exclusivamente con editoriales radicadas en Cataluna. 

• El número de edltorlales Incorporadas al estudio ha sido de 16. 

2. Flabllldad da loa datos 
• Salvo pocas excepciones, relativas a las editoriales que cumplen las caracterfsticas que obligan a presentar las cuentas de 

forma auditada, los datos depositados en el Registro Mercantil constiluyen la declaración del editor sin contrastaclón. 
Consideramos que, si bien este hecho puede hacer albergar dudas respecto a su flabilldad, las declaraciones se acercan 
cada vez més a la realidad. 

• Por otra parte, la falta de experiencia en la aplicación del nuevo Plan General de Contabilidad (o la Inadecuada aplicaclón 
del anterior) hace que, especialmente en la Cuenta de Pérdidas y Ganancias, se den las siguientes situaciones en un 
número limitado de casos: 

- No se Indica (o no se ha efectuado) la provisión por Insolvencias (u otros conceptos). 

- No se han efectuado ajustes por perlodiflcaclón. 
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3. Homogeneidad de los datos 

Los datos pueden presentar alguna taha de homogeneidad por los siguientes aspectos: 

• Los cambios Introducidos en 1990 en el Plan General de Contabllldad. 

Por una parte, la diferente consideración de la rubrica "deudores" y "acreedores" en los planes provoca un 
crecimiento artificial de esos datos, cuya magnitud no se corresponde con la reaíldad. 

Por otra, el hecho de que no todas las editoriales se hayan acogido al nuevo plan en1990 (pero parecen haberlo 
hecho en 1991) puede distorsionar la evolución entre dos anos consecutivos. 

• El significado de las distintas partidas: 

Por una parte, la afectación de los gastos a " consumos de explotación" o a "otros gastos" parece ser 
especlalmente sensible a esta situación. 

Por otra, la partida "existencias", que para esta actividad Incluye compras anticipadas de papel o almacenamiento 
de Ubros en las editoras de PTP que tienen esta actividad como secundaria, es sensible al hecho de que sea el 
propio editor quien gestione su compra o lo haga un proveedor Intermedio, tal como el f"1)r8SOr. 

• En cambio, la práctica totalidad de los editores no valoran las exlstenk:as de revistas en almacén. 

La afloraclón de Ingresos, por efecto de la nueva normativa sobre transparencia económica. 

La taita de Indicación de provisiones podrla responder a dos razones principales: o bien no se provlslona suficientemente, o bien 
se consideran los Ingresos netos descontando los posibles Impagados e lnsolvenclas. 

La diferente consideración de fas rúbricas de "deudores· y • acreedores" limita el análisis pero no lo Invalida, pues aquellos 
valores que ellmenen este efedo (diferencias entre Indices de evolución, ratlos, etc.) son vélldos. 
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El efecto del distinto momento en que la editorial se haya acogido al nuevo plan, al ser aleatorio, no resta toda la validez de las 
comparaciones entre dos anos consecutivos (aunque deben considerarse únicamente a título Indicativo); en cualquier caso, la 
consideración de la evolución media entre 1991 y 1989 elimina este efecto. 

La distinta consideración de "consumos de explotación• y de •otros gastos• se ha salvado no considerando válido este valor 
aisladamente y considerando, para el cálculo de procentajes y ratios, la suma de ambos conceptos. • 

El posl>le efecto de la atloraclón de Ingresos es dlffcll de cuantificar; los crecimientos en Ingresos y gastos deben tomarse con 
esta precaución. Sin embargo, los consideramos válidos a efectos de comparación entre sf y con otras magnitudes. 

Sea como fuere.y como ya se ha Indicado, se ha hecho un esfuerzo de homogeneización y de estandarización, en la medida de 
la posible, al nuevo plan para la realización del estudio. Por lo demás, el lector deberá sacar sus propias conlcuslones con las 
precauciones Indicadas. 

4. Definición aproximadas de algunas magnitudes. 

Para los balances auditados, la normativa vigente exige la presentación de los balances de forma detallada; no asl en los no 
auditados. Por esta razón, algunos de los valores o de los rallos deducidos no se corresponden con suficiente rigor con su 
definición precisa, siendo únicamente válldos cuando se comparan entre si a efectos de su evolución. Este es el caso del 
iondo de maniobra necesario·, la "capacidad de devolución de préstamos'' y el ''plazo de pago": 

• El fondo de maniobra necesario, definido como la suma de las "existencias", el saldo de "clientes", los "efectos a 
cobrar", de los que se resta el saldo de "proveedores• y las "deudas de explotación", se ha aproximado por: 
•existencias• + "deudores" • "deuda a corto" 
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La capacidad de devolución de préstamos, definido como el i1u¡o de caJa económico" dividido por los "préstamos", ha 
sido aproximado considerando como préstamos las deudas totales. 

- En el plazo de pago, definido en función del saldo de "proveedores", este valor ha sido aproximado por la suma de 
los "consumos de explotación" y los "servicios exteriores·. Por tanto, el plazo real es menor que el calculado. 

11. BALANCE 

• Activo: 

- Crece a un ritmo medio anual del 24%. Esta clra es del 27% en la editoriales "pequenas y medianas" 

• lnmovlHzado: 

- Fuerte Incremento (31 % de crecimiento madlo anual) del inmovlllzado. 

- Crece especialmente el inmovilizado inmaterial (141%) del cual, aunque de valores absolutos relativamente bajos, 
destaca el fuerte peso de la adquisición y desarrollo de software para ordenador. 

- La inmovilizaciones financieras crecen también de forma notable, pero por conceptos sensiblemente distintos según 
las editoriales. 

- El Inmovilizado material crece al mismo ritmo que el activo. sus componentes principales son equipo Informático, 
maquinaria e lnm.iebles. 
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- El activo circulante crece, aproximadamente, al mismo ritmo que el activo total. 
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• El incremento de las exsltencias se debe fundamentalmente al fuerte peso de una editorial que es a su vez editora de 
libros técnicos. 

• Los deudores crecen significativamente més que el activo total y que el circulante, mientras disminuyen las 
Inversiones financieras temporales. 

- El activo disponible pasa del ~% al 6% en dos anos en detrimento, fundamentalmente, del activo realizable. 

- Las deudas crecen por encima del conjunto del pasivo, destacando una creciente participación de las deudas a largo 
plazo pasando en dos anos de una relación del 9.6% al 12%. 

- Los deudores son claramente superiores a los acreedores. Ello no es así si se consideran únicamente las editoriales 
pequenas y medianas. Pero contrariamente a lo deseable, esta situación empeora con el tiempo en ambos 
escenarios (3 puntos cada ano). Coherentemente, la tesorería disminuye. 

- Los ratios de solvencia y de tesorerfa empeoran, situándose en 1991 por debajo de los valores de seguridad. Sin 
embargo, la "calidad " de la deuda se mantiene con oscllaclones, debido al fuete Incremento de la deuda a largo 
plazo (56% anual). 

- El ratio de endeudamiento aumenta: según el modelo de Beaver, la suspensión de pagos ocurrlrfa al cabo de 2 anos. 
El modelo discriminante de Ahman, más corrpleto, es menos severo: Indica una situación levemente dudosa. 
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• Fondos propios: 

- Disminuyendo los fondos propios a pesar de un crecimiento medio anual del 24% del capital suscrlo, debido a la 
disminución del resultado. 

- Fuerte deterioro de la vtabilldad, encontrándose el sector en pérdidas en 1991 (65.000 Ptas). SI se separa la 
Influencia de las grandes editoriales, las pérdidas son mucho més notables (1.581.000 Ptas). 

La práctica general del sector es a no distrl>ulr dividendos durante los dos anos estudiados, sino pasar el resultado a 
reservas cuando éste es positivo. 

- Los recursos permanentes (capllales propios + exigible a largo plazo) ha aumentado un promedio del 20% anual. 

- A partir de 1991 disminuye el valor de las empresas, debido a la entrada en pérdidas de las editoriales. 

111. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS 

- El inadecuado ritmo de crecimiento de los gastos son respecto a los Ingresos ( 17% y 25% en las editoriales 
"pequenas" y 14% y 20% en el conjunto del sector), lleva al sector a situarse en pérdidas en 1991. 

- El beneficio de explotación se reduce a un ritmo media anual del 22%, pasando de un 9% a un 4% sobre las ventas 
(donde se excluye, principalmente, el efecto de Incremento de las existencias), y de un 10% a un 4% sobre Ingresos. 
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- El beneficio antes de Intereses e Impuestos BAII (que Incluye Ingresos y gastos extraordinarios) se reduce al 18% 
medio anual, y el beneficio antes de Impuestos BAI al 39%, pasando del 4% al 1% sobre ventas y aproximadamente 
la misma evolución sobre Ingresos totales. 

- El beneficio neto (tras costes financieros, resuNados extraordinarios e Impuesto de sociedades) se reduce todavía 
más (50% medio anual), pasando del 3% a negativo sobre ventas y aproximadamente la misma evolución sobre 
Ingresos totales. 

- El fluJo de caJa experimenta un decrecimiento menor que el beneficio (33% contra 50%), debido a las inversiones. 

- Se advierte una tendencia al crecimiento de los gastos de personal, que pasan del 23% de los gastos en 1989 al 28% 
en 1991. 

• El Incremento en la variación de las provisiones supone un incremento medio de tos Impagados del 110% anual 
medio, si bien el valor absoluto es notablemente reducido, al significar exclusivamente entre un 1% y un 2%. 

• Los costes financieros, sin embargo, no experimentan un aumento relativo significativo, creciendo sólo 3 puntos por 
encima del crecimiento de los Ingresos y manteniéndose alrededor del 4% de los Ingresos totales. 

• Se detecta una tendencia, todavla discreta, a un Incremento de la partida •otros Ingresos• 

IV. ORIGEN V APLICACIONES DE FONDOS 

Orfganes 

• Los orígenes de fondos se distribuyen, en el periodo considerado 1989-1991, de forma bastante repartida entre los 
resultados, las amortizaciones y las ampliaclones de capital. 

- Destaca el Incremento de la deuda a largo plazo, generada por préstamos de las sociedades matriz. 
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ApHcaclonn 

- La aplicación principal de los fondos se ha destinado a la adquisición de lnmovtllzado, en particular Inmovilizado 
material (y prlnclpalmente equipos lnlormétlcos). 

Cepllalclrculante 

- El capital circulante ha disminuido Ngeramente en el periodo considerado. Las variaciones en dedudores y acreedores 
se deben al efecto del nuevo Plan General de Contabilidad; sin embargo, los acreedores aumentan un 13% sobra los 
deudores en todo el periodo. 

V, OTROS DATOS DEDUCIDOS DE LOS ESTADOS FINANCIEROS 

- El deterioro de la situación económica lleva un Incremento de los plazos de cobro desde un valor de 98 dlas en 1989 
a 137 dlas en la actualidad, lo que podrla Indicar una notable presencia de pedidos no reallzables pero todavla no 
Incluidos en los estados financieros. El plazo de pago sigue una evolución equivalente (20% de crecimiento medio 
anual) que no mejora la situación del sector. Dado que el célculo del plazo de pago se realza de forma aproximada y 
por exceso, los plazos de pago y de cobro son más cercanos de lo que aparentan. 

- Dlsmiooye ya en 1990 la eficiencia en el uso de los recursos, medida en rotación del activo (-8.5% aooal): el activo 
fijo es el más penalizado. 

- Dlsmlrl.lye el rendimiento en un 29% anual, y la rentabilidad financiera en un 50% anual. 

- Disminuye la capacidad de autoflnanclaclón, tanto sobre ventas como sobre el activo, alrededor del 37% anual. 

- Acorde con lodo lo anterior, aumenta el fondo de maniobra necesario y dfsmlnuye el real. 
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VI. SEGMENTACION POR TAMAAOS 

SI bien la consideración de las diferencias existentes entre empresas grandes (más de 1.000 mlllones de facturación), 
medianas (entre 250 y 1.000 millones) y pequenas (ingresos Interiores a 250 mlllones) puede resunar equívoca debido a la falta 
de representatlvldad, parece poder afirmarse que: 

a) Las empresas medianas son las que tienen una mayor desgaste: 

- fa diferencia de crecimiento entre Ingresos y costes es de 5 puntos (contra 2 en los demás casos) 

- registran mayores pérdidas promedio en 1991: alrededor de 2.5 millones 

- su rendimiento, medido en términos de rotación del activo, es más bajo, y su evolución es la peor (-38%) 

- los costes de personal son proporcionalmente mayores '/ con mayor crecimiento 

- en cambio, sus gastos financieros se han reducido a un ritmo anual del 18% con Incrementos del plazo de pago del 
15% 

b) Las empresas pequenas destacan por: 

- un mayor crecimiento del activo total'/, especialmente, del lnmovlllzado 

• ostentar las mayores dificultades de liquidez, con muy Importantes crecimientos del epígrafe deudores (38%) y 
, acreedores a corto (67%) 

- en consecuencia, son las que han aumentado en mayor medida los plazos de pago (43%) 

- tener el mayor índice de rendimiento, medido en térmtnos de rotación del activo, aunque con un elevado ritmo da 
disminución (-30%) 

c) Las grandes se caracterizan por: 

- presentar resultados positivos, si bien en pequena medida (1% de los ingresos) 

- disponer del mayor volumen de existencias (35%, contra 2% y 3% en pequenas y medianas respectivamente) 

• su rendimiento es mediO, pero se reduce comparativamente mejor que en los demás casos (-13%) 

- es el único grupo con rentabilidad financiera positiva, disminuyendo a ritmos pocos significativos (-9%) contra más 
del 50% en los demás casos. 

.9. 
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• Tanto el crecimiento del activo como el de los Ingresos estén afectados por las consideraciones Indicadas en el apartado 1. 

• En particular, sorprende un crecimiento de los Ingresos de un 15% en 1991, mientras que los editores manifiestan, 
mayoritariamente, una ralentlzacldn, cuando no una disminución, de su cifra de ventas. 

• Es pues necesario considerar que la Importancia real del crecimiento del lnmovlllzado es superior a la del activo. No 
obstante, estas Inversiones en tnmovlllzado no han sido generadores de ahorros de gastos de personal; antes bien, se esté 
dando la situación contraria: los equipos lnformétlcos parecen estar siendo utilizados para proporcionar més Información 
para la gerencia y para marketing y ventas, Información cuya utlllzaclón esté requiriendo més personal pero no esté 
Incrementando las ventas a un rttmo Igual o superior. 

, La evolución de los beneficios es del -50%: este valor se sttúa sensiblemente por debajo de la dlsmlnucfón de los beneficios 
del conjunto de las empresas espanolas durante el mismo perfodo (media del 27% anual). 

• El crecimiento de los niveles de endeudamiento no parece estar afectando a los gastos financieros. Ello se explica por una 
dilatación Importante de los plazos de pago. Por el momento, las dificultades que atraviesa el sector de artes gréflcas 
parecen ser capaces de absorber esta política (que, sin embargo, puede ser perjudlclal a medio plazo). 

• El fuerte aumento de los plazos de cobro (21% anual) podría provenir de la distinta consideración del epfgrafe "deudas" 
según el nuevo PGC; también podría Indicar la Insuficiente dotación de provisiones para Impagados (a favor de esta 
poslbllldad esté el hecho de que, en muchos casos, los editores parecen no haber reallzado provisiones por este concepto). 

, El sector, globalmente considerado, está descapltalizado y a merced de sus cllentes. Afortunadamente, el número y la 
diversidad de los cllentes es en general elevado. 
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