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Resumen:

En este articulo se recogen los resultados de una investigacién cualitativa desarrollada en 2007 sobre el mer-
cado de las revistas profesionales especializadas en publicidad en Espana. El objetivo principal fue llevar a
cabo un andlisis descriptivo de la situacion actual y complementarlo con un anélisis prospectivo con el fin
de prever el futuro de estas publicaciones. La técnica de investigacion utilizada fue el método Delphi. Las
conclusiones se refieren a cuestiones como las fortalezas y debilidades de estas revistas, sus principales
competidores, el uso que hacen de las nuevas tecnologias o las tendencias de futuro.
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Abstract:

In this article there are gathered the results of a qualitative research developed in 2007 on the market of the
professional magazines specialized in advertising in Spain. The main purpose was to carry out a descriptive
analysis of the current situation and also a prospective analysis in order to foresee the future of these publi-
cations. The research methodology used was the Delphi method. The conclusions refer to questions like the
strengths and weaknesses of these magazines, their principal competitors, how they use the new technologies
and the future trends related to their development.
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Introduccion: objeto de estudio y objetivo

El objeto de estudio de la investigacién que aqui se presenta son las revistas profesionales especializadas en
publicidad en Espana (en adelante, RPEPE). Se trata de un mercado bastante estable, que despunté en las
dos ultimas décadas del siglo XX y que en la actualidad cuenta con un nimero de titulos practicamente
constante y una cuota de mercado limitada por su naturaleza especializada. No obstante, a pesar de esa es-
tabilidad, los cambios producidos en los dltimos afios en el mercado mediatico, derivados de la creciente
aceptacion social de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, o la propia evolucion del
sector publicitario, sitdan a estas cabeceras ante una situacion de necesaria mejora continua. Con este es-
tudio hemos querido aportar tanto un andlisis descriptivo del panorama general de las RPEPE como un
andlisis prospectivo a través del cual evidenciar algunas de las principales tendencias de futuro para este
mercado.

En el siguiente epigrafe de este articulo se exponen algunas aclaraciones metodolégicas que creemos ne-
cesario hacer constar para justificar la eleccion del método Delphi como técnica de investigacion utilizada
en este trabajo. A continuacion, en el tercer epigrafe, se detallan los aspectos bdsicos del disefio de la in-
vestigacién. El cuarto apartado se ha reservado para presentar los resultados del estudio Delphi llevado a
cabo, incluyendo en él las tablas correspondientes a la dltima ronda del proceso y la interpretacién de las
mismas por parte del grupo coordinador. Finalmente, el articulo se cierra con la enumeracién de algunas
de las conclusiones a las que se ha llegado acerca del objeto de estudio.

1. Aclaraciones metodoldgicas

1.1. El método Delphi

Como ya sabemos, el método Delphi es una técnica de prevision subjetiva nacida en la década de los cua-
renta y cuyo uso se extendié por los dmbitos empresariales y académicos especialmente desde los afios
setenta, sobre todo debido alas limitaciones de otras técnicas de prevision para obtener informaciones tti-
les ante situaciones de incertidumbre, habituales en nuestras sociedades. De acuerdo con Harold A. Listone
y Murray Turoff (Landeta, 2002: 32), se puede definir como un “método de estructuracién de un proceso de
comunicacién grupal que es efectivo a la hora de permitir a un grupo de individuos, como un todo, tratar
un problema complejo”.

Consiste en un proceso iterativo y sistemdtico en el que un conjunto de expertos es interrogado en rondas
sucesivas a través de cuestionarios elaborados por los investigadores con el objetivo de obtener un consenso
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de opinidn sobre el objeto de estudio o, al menos, una opinién grupal fidedigna, dado que en ocasiones la
complejidad de los temas abordados no permite llegar al consenso como resultado de todo ese proceso.

Otras caracteristicas sobre las que se fundamenta este método de investigacion son, por una parte, la con-
fidencialidad en las respuestas o el anonimato entre los participantes; gracias a esto dltimo se evitan
influencias negativas de los miembros dominantes, que a menudo pueden traducirse en la inhibicién de al-
gunos de los expertos, tal y como a veces sucede en los encuentros cara a cara (por ejemplo, en los grupos
de discusién, que también pueden ser otra técnica de prevision subjetiva). Por otra parte, el tratamiento
estadistico de las respuestas de los expertos, que permite que todas las opiniones individuales se tengan en
cuenta a la hora de conformar una opinién grupal. Y finalmente, el feedback o retroalimentacién controlado
por los investigadores para evitar ruidos, es decir, informacion errénea, no entendible, no relevante, etc.; de
hecho, en cada ronda los expertos deben conocer los resultados a los que se ha llegado en la ronda previa
u otras informaciones que los investigadores consideren de interés. Por esta razon, Juan Antonio Gaitdn
Moya y José Luis Pifiuel Raigada (1998: 137), entienden el método Delphi como “un procedimiento discur-
sivo de caracter dialéctico, si bien mediado por los aplicadores y abierto a las aportaciones sucesivas del
conjunto de los participantes”.

1.2. Justificacion de la técnica elegida

La utilizacion del Delphi como método de investigacion cientifica en este trabajo ha estado motivada por
varias razones. En primer lugar, se ha considerado adecuado para el objeto de estudio propuesto dado que,
como se ha sefialado, el objetivo de la presente investigacion no era sé6lo realizar un andlisis descriptivo del
panorama de las RPEPE, sino también detectar tendencias de futuro para este sector; pues bien, el método
Delphi se presenta como un instrumento de prevision y, por tanto, su fin es coherente con los objetivos pro-
pios de esta investigacion.

En segundo lugar, del conjunto de técnicas cientificas de prevision se ha optado por ésta debido a la ven-
taja derivada del feedback sobre el que se sustenta. Frente a las técnicas subjetivas de prevision de naturaleza
individual, en las que la informacién procede de una sola persona o de un grupo sin que haya interaccién
entre sus miembros (por ejemplo, en las encuestas), en el método Delphi, como técnica grupal, los resul-
tados son fruto de la interaccion de un grupo de personas. Este aspecto es especialmente relevante, pues se
parte de que esa interaccion permite que el resultado final del proceso sea superior al que se conseguiria
en el caso de utilizar técnicas de prevision individuales; o, lo que es lo mismo, que el resultado grupal sea
superior a la suma de las aportaciones individuales de los participantes en el proceso.
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En tercer lugar, no podemos olvidar que tradicionalmente se ha establecido una linea divisoria entre los
dos sectores de la actividad cientifica, el académico y el comercial; segiin Roger D. Wimmer y Joseph R. Do-
minick (1996: 13-14), en el primero las investigaciones tienen “un enfoque teorético o profesoral”, mientras
que los estudios del sector privado o comercial suelen ser “investigacion aplicada, lo que significa que los
resultados tienen por objeto servir de base para la toma de decisiones”. Con la utilizacién del método Del-
phi en el presente trabajo se han intentado unificar ambos objetivos, en el sentido de aportar un mejor
conocimiento tedrico del mercado de las RPEPE y, al mismo tiempo, ser una herramienta til para ayudar
a la toma de decisiones por parte de los agentes implicados en el sector.

Para terminar, a todo ello se afiade una tltima ventaja del Delphi como método de investigacion cientifica.
Nos referimos a la relacion entre el bajo coste econémico del proceso y el importante rendimiento en cuanto
a la profundizacion en el objeto de estudio y a la obtencién de datos relevantes. Es una ventaja meramente
préctica, pero que también ha de ser reconocida como un factor determinante a la hora de elegir la técnica
de investigacion de este trabajo, dados los condicionantes materiales y econémicos de partida.

1.3. Método Delphi utilizado

Para aclarar qué tipo de método Delphi ha sido utilizado seguiremos la clasificacién recogida por Jon Lan-
deta (2002: 130-143). Asi, en cuanto al soporte se ha elegido el Delphi convencional, dadas las exigencias
técnicas que planteaba la denominada conferencia Delphi, ademds de por otros de sus tradicionales in-
convenientes. No obstante, el soporte ha sido un cuestionario en formato digital remitido a los expertos via
mail, de manera que en cierto modo también se podria hablar de un sistema mixto, en el que se han redu-
cido los tiempos de recepcion del feedback gracias a la utilizacion del correo electrénico.

Respecto a los objetivos perseguidos, se ha optado por un tipo de estudio orientado hacia el consenso, ya
que se consider6 que se partia de una posicion consensual previa respecto a la naturaleza del problema
analizado. El escenario de las revistas profesionales especializadas en publicidad en nuestro pais es bas-
tante estable, y por ello se han seguido los protocolos de la concepcién original del Delphi con el fin de
obtener una opinién grupal fidedigna respecto a su realidad y tendencias; eso si, partiendo, en todo caso,
de que esa orientacion al consenso no significa que éste tuviera que conseguirse, principalmente por los
condicionantes temporales que mds adelante comentaremos cuando nos refiramos al criterio de parada.

En lo tocante a la utilidad o contribucion esperada de la investigacion, no se puede asignar este ejercicio Del-
phi a ninguna de las categorias descritas por Landeta ya que, como él mismo indica, se trata de estructuras
ideales y el tipo de cada estudio viene definido por sus particularidades. Empero, si podemos afirmar que
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este trabajo se ha planteado, de un lado, como una herramienta de andlisis y comprension de la realidad ob-
jeto de estudio; dicha realidad estd suficientemente estructurada, pero se persiguié detectar la opinién
grupal de los expertos respecto a sus carencias y oportunidades, de ahi que gran parte de las preguntas for-
muladas en el cuestionario soliciten en esta linea una respuesta descriptiva. Y, de otro lado, como un
instrumento de informacién consensuada sobre las tendencias o posibles escenarios de futuro de la reali-
dad objeto de estudio; en este objetivo se encuadran las opiniones de los expertos de cardcter prospectivo.
Finalmente, es importante sefialar que el presente trabajo no ha sido disefiado pretendiendo ser un ins-
trumento de decisién y creacion de realidad, pues lo que se perseguia era adquirir conocimiento de la
realidad, presente y futura, sin intentar modificarla; obviamente, ello no impide, como se indic6 en pdrra-
fos anteriores, que junto a la utilidad cientifica de este estudio los propios expertos participantes u otros
profesionales del sector publicitario puedan encontrar en €l datos titiles para sus tomas de decisiones, lo
cual sin duda supondria un valor afiadido para los objetivos y planteamiento estratégico de la investiga-
cion realizada.

2. Diseiio de la investigacion

El proceso Delphi propuesto se ha desarrollado a los tres niveles discursivos a los que se refieren Gaitan
Moya y Pintuel Raigada (1998: 138-139): el distribucional, relativo a la construccién de cada uno de los dis-
cursos particulares por parte de los expertos participantes, en nuestro caso a través de las respuestas a los
cuestionarios aplicados; el relacional, referido a la comparacién y acoplamiento que cada experto hace de
su discurso con respecto al del resto de participantes en el proceso; y el nivel integrativo, conformado por
la aportacién de los investigadores responsables del estudio como sintesis de los distintos discursos parti-
culares.

Para llevar a cabo la investigacion se constituy6 un grupo coordinador que, por razones operativas, se de-
cidi6é que fuese reducido, pero que estuviese dentro de los margenes que se recomiendan en los procesos
Delphi (esto es, entre las dos y las cinco personas). El grupo estuvo integrado por los dos profesores uni-
versitarios que firman este articulo, especialistas en comunicacion publicitaria, en uno de los casos, y en el
estudio de productos periodisticos y editoriales, en el otro; se entendié que estas dos dimensiones eran
complementarias para tratar el objeto de estudio seleccionado. Este grupo coordinador fue el encargado de
aprobar el protocolo de trabajo y supervisar el desarrollo de la investigacion, elaborar la lista de expertos par-
ticipantes, disefar los cuestionarios, analizar las respuestas, controlar el feedback e interpretar los
resultados.
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2.1. Seleccion de expertos

Una vez decididos los medios técnicos a utilizar y consensuado el calendario de trabajo previsto, el grupo
coordinador determind los expertos participantes en el proceso en virtud de los criterios de seleccion pre-
viamente acordados; principalmente, el nivel de conocimientos, la capacidad predictiva y el grado de
motivacién. Se partié de la consideracidon de experto como aquella persona que por su situacién o recur-
sos personales puede aportar informacion, objetiva o subjetiva, til para el logro de los fines planteados en
la investigacion, es decir, para conocer la realidad de las RPEPE y plantear tendencias o escenarios de futuro
al respecto. En este sentido se prefirié seleccionar participantes que fuesen especialistas en el tema objeto
de estudio y que, al mismo tiempo, estuviesen implicados activamente en esa realidad.

De todas las posibilidades planteadas, se opté por tomar como expertos participantes a los directivos de
las principales revistas del sector en nuestro pais. El grupo coordinador fue consciente de la existencia de
otros posibles expertos (tedricos de la comunicacién y la publicidad, empresarios del mercado editorial,
directivos de agencias publicitarias, responsables de comunicacion y marketing de las empresas anun-
ciantes, etc.); sin embargo, se eligi6 el grupo sefialado al tratarse esta investigaciéon de un primer paso en
el conocimiento y prospeccion respecto al objeto de estudio, pudiéndose completar en sucesivas fases
con las opiniones de esos y otros grupos de especialistas en funcién de disponibilidades presupuestarias
y técnicas.

Los expertos que confirmaron su participacién inicial en el estudio fueron, por orden alfabético, los que se
detallan a continuacién, acompafados del cargo que ostentaban en el momento de la realizacién del mismo
(en el segundo semestre del afio 2007):

. Daniel Campo, director de la revista El Publicista de la publicidad, la comunicacion y el marketing.
J Gabriel Gonzalez-Andrio, director de la revista El Periddico de la Publicidad.

. Manuel G. Carbajo, director de la revista Ipmark. Informacion de publicidad y marketing.

. Manuel de Luque, director de la revista Anuncios. Semanario de publicidad y marketing.

. Paloma Bas, directora de la revista Interactiva. Revista de la comunicacion y el marketing digital.

. Penélope Garcia, directora de la revista Estrategias de comunicacion y marketing.

. Poli Sanchez, directora de la revista MK. Marketing + Ventas.

. Rail Sanchez, redactor jefe de la revista Control. La primera revista de publicidad.
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Concluyeron el proceso Delphi todos ellos, excepto el representante de El Periddico de la Publicidad. Los
abandonos, que pueden distorsionar seriamente el resultado final del proceso, suelen oscilar en los traba-
jos publicados entre un 20 y un 30% seguin Michal J. Bardecki (Landeta, 2002: 122), por lo que el indice de
abandono en el presente estudio ha sido bajo: no llega al 13%. Teniendo esto en cuenta, el niimero final de
expertos participantes ha sido de 7, cientificamente vdlido por dos razones. Primero, porque es el umbral
minimo orientativo que en los inicios de la técnica los investigadores de la Rand Corporation de EE.UU. es-
tablecian para garantizar la precisién de la estimacién grupal. Y segundo, porque, ademads, partiendo de lo
restringido del colectivo de expertos que el grupo coordinador consideré que tenia que participar en el es-
tudio, se puede afirmar que el nimero de participantes en la investigacion es relativamente elevado, al estar
representadas en el panel de expertos las principales revistas del sector en nuestro pafs.

2.2. Rondas y cuestionarios

Una vez seleccionados los expertos, se les mandé via mail un cuestionario sobre el objeto de estudio for-
mado por 14 preguntas dividas en dos bloques. El primero, de 6 preguntas, estaba constituido, por una parte,
por 5 cuestiones relativas a la publicacién que dirige cada uno de los expertos participantes; se les requeria
informacién sobre el segmento de mercado al que se dirige su revista, su posicionamiento y ventaja dife-
rencial, la evolucion de la difusion, las fuentes de financiacion o los principales retos empresariales a corto,
medio y largo plazo. Las respuestas a estas 5 preguntas no fueron utilizadas en el proceso Delphi, sino que
con ellas se perseguia inicamente recabar informacién tedrica respecto al objeto de estudio para contras-
tarla con la que ya tenfan los miembros del grupo coordinador. Por tal razén y para garantizar la fiabilidad
de los datos aportados por los panelistas, se garantizé la confidencialidad de las respuestas de esta parte del
cuestionario, comprometiéndose los investigadores a no utilizarlas en fases posteriores del proceso itera-
tivo. Por otra parte, en este bloque también se incluy6 otra cuestiéon que tampoco formé parte del proceso
Delphi y que se referia a la opinién de los expertos sobre las que consideraban revistas del sector con mayor
impacto en nuestro pais; esta pregunta era importante formularla no sélo por el interés intrinseco de las res-
puestas, sino también para certificar que los expertos participantes en el proceso representaban a las
cabeceras que los propios profesionales calificaban como de mayor impacto en el sector.

Las restantes 8 preguntas, pertenecientes al segundo bloque del documento enviado a los expertos, son las
que fueron utilizadas en el proceso Delphi. En el cuestionario de esta primera ronda se plantearon pre-
guntas abiertas para, a partir de las contestaciones obtenidas, poder extraer los items que luego se
incorporasen como posibilidades de respuesta en el cuestionario de la siguiente ronda del proceso, garan-
tizando asi que la influencia del grupo coordinador en el disefio de ese segundo cuestionario fuese minima.
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Para posibilitar esto, las preguntas fueron formuladas con el fin de facilitar el procesamiento posterior de
las respuestas por los investigadores; en este sentido, para evitar respuestas que fuesen dificiles de conver-
tir en items de cara al segundo cuestionario, en las cuestiones planteadas se solicitaba de los expertos que
enumerasen aspectos como las funciones o necesidades que deben satisfacer las RPEPE, los factores inter-
nos y externos que condicionan el mercado de estas publicaciones, fortalezas y debilidades del mismo,
competidores actuales, principales tendencias o funciones que desempenan las paginas web de esas cabe-
ceras, entre otros.

Tal y como acabamos de avanzar, sobre la base de las respuestas dadas a las preguntas abiertas de esa pri-
mera fase se diseno el cuestionario que se utilizé en la segunda ronda. En ese disefo se tuvo en cuenta que
fueran cuestiones acordes con el tipo de metodologia Delphi utilizada, esto es, que posteriormente pudie-
ran ser sometidas a tratamiento estadistico para extraer una respuesta estadistica de grupo. El resultado
fueron, por una parte, 7 preguntas cerradas en las que, a partir de una serie de items -ordenados alfabéti-
camente para evitar condicionamientos en las respuestas- y en funcién de un determinado criterio que se
indicaba en el enunciando de cada pregunta, se solicitaban valuaciones por parte de los expertos de acuerdo
con una escala previamente definida, comprendida siempre entre los valores 0 y 5; con ello se permitia fa-
cilmente la integraciéon numérica de las respuestas. Se prefirié la valuacion frente a la jerarquizacién de los
items debido a que en la mayor parte de las cuestiones el nimero de opciones de respuesta era bastante ele-
vado, con lo que era mads sencillo para los expertos responder por valuacién que por jerarquizacién. Por
otra parte, en la pregunta 8 se solicitaba de los panelistas una respuesta tnica de entre las posibilidades
propuestas a partir de los datos recabados en esa misma pregunta del primer cuestionario.

2.3. Feedback y criterio de parada

En esta segunda ronda el feedback se limit6 tinicamente a la informacion facilitada por los expertos en la pri-
mera fase tras ser procesada por el equipo coordinador. Fue labor de los investigadores interpretar esos
datos de forma lo mds objetiva posible seleccionando las opiniones mds significativas para incorporarlas al
proceso iterativo posterior y manteniendo en todo momento el sentido de las respuestas y sin perder in-
formacion real. En el disefio previo de la investigacién ya se habia decidido no facilitar informacién
estadistica en esta segunda ronda debido a que, como a veces reconocen los especialistas en metodologia
Delphi, es discutible que realmente esta informacién enriquezca el proceso. Esto, por supuesto, teniendo
en cuenta lo que sefiala Juan Bdez y Pérez de Tudela (2007: 205), referente a que “la mayor amenaza para el
analisis es que se reduzca a datos numéricos toda la informacién aportada por los expertos y, con ello, in-
frautilizar la riqueza de significados de los datos cualitativos”.
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Con esta segunda fase se puso fin al proceso iterativo, dado que en el disefio previo del estudio ya se habia
establecido de antemano el criterio de parada, en funcién del calendario de trabajo acordado y para evitar
la desmotivacién entre los expertos participantes. Tenemos que tener en cuenta que aunque no se pueda
alcanzar totalmente el consenso o la estabilidad en la respuestas, lo habitual en los estudios Delphi es li-
mitarse a dos o tres rondas; ademads, segtin afirma Landeta (2002: 101-102), “conversaciones mantenidas con
empresas especializadas en el empleo de esta técnica para atender comercialmente a las solicitudes pros-
pectivas de sus clientes nos han confirmado que estas limitaciones temporales, presupuestarias y la
dificultad de mantener el compromiso de los expertos hacen que rara vez se llegue a la tercera ronda”.

Para presentar los resultados del proceso se procedié a la integracion de las respuestas recibidas en una es-
timacién grupal, valorando por igual esas respuestas individuales independientemente del experto al que
perteneciesen. Al ser valuaciones la mayor parte de las preguntas de la segunda ronda, lo que se hizo fue cal-
cular una medida de tendencia central de los valores de cada iftem en cada una de las preguntas y se
reordenaron esos items de acuerdo con esos valores centrales obtenidos. La medida de tendencia central
utilizada fue la mediana y no la media porque con esta tltima se darfa excesivo peso a las respuestas con
valores extremos, corriéndose el riesgo de que se desvirtuase la opinién grupal.

3. Principales resultados

Una vez aclarado el objeto de estudio y los objetivos de la presente investigacion, explicado el disefio me-
todolégico y detallados los diferentes pasos en el proceso de ejecuciéon del mismo, pasamos a presentar los
resultados mads relevantes. Para una mayor claridad en la exposicién y teniendo en cuenta que entre la pri-
mera y segunda ronda no se ha llevado a cabo una explotacién estadistica de las respuestas, se exponen
principalmente los resultados finales del proceso iterativo, recogiéndose en menor medida la evolucién de
las opiniones a través de dicho proceso.

En las tablas adjuntas se han ordenado los distintos items de respuesta de mayor a menor consenso. Por
consiguiente, los primeros puestos son ocupados por aquellos items en los que el valor de la mediana es su-
perior, y cuando la mediana correspondiente a varios items tiene el mismo valor entonces han sido
ordenados de menor a mayor desviacion tipica. El objetivo ha sido poder visualizar facilmente a través de
las tablas el grado de consenso o disenso de forma gradual. Todo ello se complementa con la informacién
precisa para interpretar correctamente los resultados.

Comenzando con un andlisis descriptivo de la situacién actual de las RPEPE, se pidi6 a los expertos parti-
cipantes su opinién acerca de los factores, internos y externos al negocio editorial, que en la actualidad
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condicionan el mercado de estas revistas. Tras proceder a la integracién de las respuestas individuales ob-
tenidas en la primera ronda del proceso Delphi, en la segunda fase se les solicité que valorasen cada uno de
los items obtenidos en una escala de 0 a 5, puntuando con 0 aquellos factores que consideraban que no
condicionan en nada el mercado editorial y con 5 los que pensaban que lo condicionan mucho.

Pues bien, el principal factor condicionante para los expertos, y en el que hay un mayor consenso de todos
los items propuestos, es el referido a la dependencia de los ingresos por publicidad (véase tabla I). En un se-
gundo escalén, pero con un grado de disenso algo mayor, los panelistas creen que condicionan el mercado
de las RPEPE la dependencia de ingresos por suscripcion, las reducidas plantillas con las que cuentan, el so-
lapamiento entre las distintas cabeceras y otras cuestiones obvias como las necesidades informativas de
los profesionales de la publicidad o la propia situacién econémica del sector y del pais en general.

Tabla I. Factores internos y externos al negocio editorial que condicionan en la actualidad

el mercado de las RPEPE
Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Dependencia de los ingresos por publicidad 5 4,57 0,73
2 Dependencia de los ingresos por suscripcién 4 3,71 1,03

3 Reducidas plantillas para satisfacer las demandas
. 4 3,71 1,03

y necesidades de los lectores

4 Solapamiento entre las distintas publicaciones 4 3,57 1,05

Necesidades informativas de los profesionales del
sector, que demandan conocer los cambios 4 3,71 1,28
que se estdn produciendo

6 Situacién econémica del sector y del pais en general 4 2,71 1,58

7 Exceso de cabeceras para un mercado reducido
3 3,57 | 0,73

y con escasez de compradores

8 Competencia del medio Internet para satisfacer

. 3 3,57 1,05
las necesidades y demandas de los lectores
9 Poca transparencia de los subsectores implicados,

principalmente de los anunciantes, que no facilitan 3 2,86 1,12

datos o dificultan su publicacién
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10 Procesos de concentracion y fusion de los grupos editoriales 3 2,43 1,29
11 Altos costes de distribucion, que condicionan los envios 3 329 158

de las revistas a Espafia y otros paises ’ ’
12 Altos costes fijos, que provocan elevado precio 5 343 L 68

del ejemplar y de las suscripciones ’ ’

13 Escasez de medios para satisfacer las necesidades
1 1,57 1,59
y demandas de los lectores

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, otros factores algo menos importantes son, por este orden, los siguientes: el exceso de cabece-
ras para un mercado reducido y con escasez de compradores; la competencia actual del medio Internet
para satisfacer las mismas necesidades informativas; la poca transparencia de los subsectores implicados,
especialmente de los anunciantes, que no facilitan datos suficientes o dificultan su publicacién; los proce-
sos de concentracién y fusién de los grupos editoriales responsables de estas cabeceras; los altos costes de
distribucién de las revistas, tanto dentro de Espafia como hacia el extranjero; y los altos costes fijos, que
provocan que tanto las suscripciones como los precios por ejemplar sean ciertamente elevados. Finalmente,
los expertos opinan que, salvo lo indicado en lo concerniente a las plantillas con las que cuentan, estas ca-
beceras disponen de medios suficientes para satisfacer las necesidades y demandas de los lectores; no en
vano este item de respuesta ha sido el menos valorado como factor condicionante del mercado de las
RPEPE, si bien, como haremos cuando se interprete la tabla III, esto puede ser cuestionado.

En la formulacion de esta pregunta no se detallaba si esos factores condicionaban positiva o negativamente
el mercado de las revistas especializadas en publicidad. En consecuencia, es importante atender a otras
dos preguntas que se formularon sobre las principales fortalezas y debilidades de las RPEPE, con el fin de
profundizar mds en la situacién actual de estas cabeceras.

Si empezamos por las fortalezas (véase tabla II) podemos dejar patente que existe un acentuado grado de
consenso a la hora de seleccionar los puntos fuertes mas importantes de las RPEPE. El primero de ellos, a
juicio de los expertos, es el amplio conocimiento que tienen del mundo publicitario, de sus necesidades y
expectativas. El segundo es el arraigo o tradicién con el que en la actualidad estas revistas cuentan en el
sector. Y el tercero, la buena cobertura informativa que ofrecen a los lectores de todo lo que acontece en el
ambito publicitario.
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Tabla II. Principales fortalezas de las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Amplio conocimiento del sector, de sus necesidades 5 4,71 0,45
y expectativas
2 Arraigo en el sector 5 4,57 0,49
Buena cobertura informativa de todo lo que acontece
4 4,29 0,7
en el sector
Buena imagen entre los profesionales del sector 4 3,71 1,03
Buenos y veteranos equipos de redaccién y firmas y
. . 4 3,71 1,03
colaboradores de prestigio

6 Buenos equipos de ventas 4 3,43 1,18
7 Profundidad en el tratamiento de los contenidos 4 3,57 1,59
8 Relacion fluida y constante con las agencias y los medios 4 3,86 1,64
9 Calidad de impresion 4 3,71 1,67

10 Calidad de los contenidos, rigor y profesionalidad
. 4 3,57 1,68

en el tratamiento de los temas

11 Periodicidad adecuada 3 2,71 1,58
12 Buen precio del ejemplar y las suscripciones 3 2,43 1,59
13 Flexibilidad para adaptarse a las demandas del mercado 3 2,86 1,73
14 Reducido nimero de publicaciones 2 1,57 1,18

Fuente: Elaboracién propia

Otras fortalezas destacadas por los expertos participantes en el proceso Delphi tienen que ver tanto con la
buena imagen de estas cabeceras entre los profesionales como con los equipos humanos encargados de su
realizacion; en este sentido, valoran de manera importante los buenos y veteranos equipos de redaccion, el
hecho de contar con firmas y colaboradores de prestigio y los buenos equipos de ventas. Le siguen, con un
grado de disenso superior, diversos aspectos relacionados con la calidad, profundidad o rigor en los conte-
nidos, la buena calidad de impresion o, también como una fortaleza destacada, la relacién fluida y constante
que mantienen con medios y agencias.
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Por ultimo, similar grado de disenso al de estos tltimos puntos se aprecia en la inferior valoracion otorgada
por los expertos participantes a items como la adecuada periodicidad de estas cabeceras, el buen precio del
ejemplar y las suscripciones' y la flexibilidad para adaptarse a las demandas del mercado.

En cuanto a las debilidades (véase tabla III), las valoraciones otorgadas por los expertos a los items resul-
tado de la integracion de las respuestas individuales de la primera ronda son globalmente inferiores. Una
tercera ronda, completando los items de respuesta con aportaciones por parte del grupo coordinador, po-
siblemente hubiera enriquecido el proceso, pero no se llevé a cabo por incoherencia con los planteamientos
metodoldgicos iniciales y por el criterio de parada consensuado por el grupo coordinador desde un primer
momento.

Tabla III. Principales debilidades de las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Falta de columnistas u opiniones internacionales 4 3,86 0,64
2 Abuso en la realizacion de especiales con el fin de 4 A 0.93
obtener ingresos publicitarios ’
3 Poca visibilidad, al venderse mediante suscripcién
. R 4 4 0,93
o0 a través de un circuito limitado de puntos de venta
4 Pocas suscripciones por empresas, por lo que sélo llegan A 314 136
a directivos y no al resto de profesionales ' '
Solapamiento de los temas tratados entre las distintas cabeceras 4 3 1,41
Escasa visién y tratamiento de la revolucion digital 3 3,14 0,83
Escasez de recursos para satisfacer las demandas
. 3 3,14 0,83
y necesidades de los lectores
8 Excesiva dependencia de la publicidad, con la
L (1 . . 3 3,14 0,83
consiguiente pérdida de independencia
9 Reducidas plantillas para satisfacer las
. 3 3,29 1,03
necesidades y demandas de los lectores

! Recordemos, en todo caso, que en las repuestas a la pregunta mencionada anteriormente, recogidas en la tabla I, los panelistas deja-
ban entrever que esos precios los consideraban elevados, motivados por los altos costes fijos de las cabeceras, lo que justifica esta
inferior valoracién, aun cuando los siguen considerando fortaleza.
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10 Mercado reducido e inconsistente 3 2,43 1,05
11 Escasa diferenciacion entre cabeceras 3 2,57 1,4
12 Superficialidad o falta de profundizacion

en el tratamiento informativo de los temas 2 2,14 0,83
13 Elevados precios 2 2,29 1,03
14 Poca tirada 2 2,14 1,64
15 Reducido tamano 1 0,71 0,7
16 Poca consistencia empresarial en algunos casos 1 1,71 1,28
17 Muy especializadas 0 0,43 0,73
18 Muy técnicas 0 0,43 0,73

Fuente: Elaboracién propia

Teniendo esto en cuenta, podemos afirmar que para los expertos las debilidades mds importantes de las
RPEPE son, por este orden: la falta de columnistas o firmas internacionales; el abuso en la realizacion de es-
peciales con el fin de obtener ingresos publicitarios; la poca visibilidad que tienen en la sociedad, al venderse
mediante suscripcion o a través de un circuito limitado de puntos de venta; relacionado con esto tltimo,
también la poca visibilidad en las empresas del sector, debido a que hay pocas suscripciones por cada em-
presa, lo que provoca que habitualmente lleguen sélo a directivos y no al resto de profesionales; y el excesivo
solapamiento de temas entre las distintas cabeceras existentes en el mercado.

Otras debilidades sefialadas como algo menos importantes con un cierto grado de consenso son la escasa
visién y tratamiento de estas cabeceras en lo que se refiere a la revolucién digital, la escasez de recursos
para satisfacer las demandas y necesidades de los lectores, la excesiva dependencia de la publicidad, las re-
ducidas plantillas, el hecho de tratarse de un mercado reducido e inconsistente o la escasa diferenciacion
entre cabeceras.

En algunas de estas opiniones grupales se podrian apreciar ciertas contradicciones con respecto a las ma-
nifestadas en otras respuestas. En lo referente a la excesiva dependencia de la publicidad, aunque segtin el
juicio subjetivo de los panelistas esta en el puesto octavo de debilidades, cuando los expertos se referian a
los principales factores condicionantes del mercado de las RPEPE lo consideraban el principal factor con-
dicionante (recuérdese lo expuesto en la tabla I). Podriamos considerar que se incurre en contradicciones,
pero eso debe ser matizado, por dos razones. En primer lugar, porque la dependencia de la publicidad puede
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ser entendida como un condicionante claro del mercado, pero no necesariamente como un aspecto nega-
tivo a destacar como propio de estas cabeceras, tal y como constatan los expertos. Y, en segundo lugar,
porque la segunda principal debilidad que consideran los directivos participantes estd también estrecha-
mente ligada a ésta; nos referimos al abuso en la realizacion de especiales con el fin de obtener ingresos
publicitarios. Por tanto, globalmente podemos concluir que los expertos si creen que la dependencia de la
publicidad sea uno de los principales condicionantes y en ocasiones debilidad de estas cabeceras.

Por su parte, las reducidas plantillas ya las subrayaban los expertos como uno de los mds importantes fac-
tores condicionantes (tabla I), por lo que las respuestas aqui dadas redundan en esa misma idea, si bien
defienden la existencia de debilidades mds relevantes. Sin embargo, si pudiera existir contradiccién entre
lo recogido en la tabla I y lo que aqui manifiestan los expertos respecto a si estas cabeceras tienen recursos
escasos para satisfacer las demandas y necesidades de los lectores; asf, si los expertos no consideraban préc-
ticamente ese item como un factor condicionante, en esta ocasion si creen que se trata de una debilidad
digna de ser mencionada. Queremos dejar manifiesta esta posible contradiccién, concluyendo, de cual-
quier modo, que para los expertos si se podria tratar de una importante debilidad de estas revistas dado
que, una vez mds, el término condicionante es mds genérico y amplio que el de debilidad.

Elresto de los items recogidos en las respuestas tras la integracion de las estimaciones individuales de la pri-
mera ronda no son debilidades relevantes para los expertos; de hecho, segtin la opinién grupal no lo son la
superficialidad o falta de profundizacion en los temas (en coherencia con las respuestas a la pregunta re-
cogida en la tabla II, en donde se reflejaba como fortaleza), los elevados precios (igualmente en conexién
con lo recogido en la tabla I, en la que el precio también era un aspecto resenado como relativamente po-
sitivo), la poca tirada de esas cabeceras o su reducido tamano, entre otras cuestiones.

En otro orden de cosas, fueron también muy bajas las valoraciones dadas por los expertos a los items de la
pregunta relativa a los principales competidores de las RPEPE en la actualidad (véase tabla IV).

Tabla IV. Actuales competidores de las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Portales y websites sobre publicidad 3 2,43 1,18
2 Publicaciones econémicas 2 1,86 0,99
3 Foros en Internet sobre publicidad 2 1,71 1,03
4 Otras publicaciones de comunicacién o marketing 2 2,29 1,48
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5 Revistas extranjeras sobre publicidad 2 2,43 1,5
6 Blogs sobre publicidad 2 2,29 1,83
7 Publicaciones generalistas 1 1,14 1,12

Fuente: Elaboracién propia

De manera general podemos decir que los portales y los websites sobre publicidad son considerados los tini-
cos competidores (en la tabla II, con un indice de valoracién similar, la competencia del medio Internet ya se
sefialaba como factor condicionante del mercado de las RPEPE), aunque siguen sin ser valorados como com-
petidores verdaderamente importantesy el grado de consenso al respecto no es destacable. Los expertos dieron
pocaimportancia como rivales en el mercado a otros agentes como las publicaciones econémicas, los foros en
Internet sobre publicidad, otras publicaciones de comunicacién o marketing y las revistas extranjeras espe-
cializadas en publicidad. Finalmente, tampoco se consideré como competidor a las publicaciones generalistas.

Por todo ello, de las respuestas de los panelistas en las dos rondas se podria deducir que no existen en el mer-
cado competidores realmente relevantes a la hora de satisfacer las necesidades a las que dan respuesta las
RPEPE; ahora bien, el primer puesto otorgado a portales y websites por parte de los expertos permite vis-
lumbrar la importancia que puede estar cobrando Internet, como también se constatard més adelante en
los datos recogidos en la tabla VI.

Ante lo complejo de esta situacion, también se consult6 a los expertos respecto a la utilizacién de Internet
que hacen las RPEPE. En concreto, en el segundo cuestionario se les pidié que valorasen en qué medida
estdn desarrolladas determinadas funciones que desempefian las webs de estas revistas y que previamente
habian sido apuntadas por los ellos mismos en la primera ronda (véase tabla V).

Tabla V. Funciones que desempeiian las pdginas web de las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Transmitir con mayor inmediatez que la revista 4 A 107
en papel las dltimas noticias sobre el sector ’
2 Actuar como hemeroteca de las informaciones publicadas 4 3,57 1,18
3 Utilizar la plataforma virtual como gancho
4 3,43 1,59

para atraer lectores a la revista en papel

4 Favorecer la venta on line de otros productos

de la editorial de la revista 3 3,57 0,73
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Generar debate sobre temas de actualidad para el sector 3 2,57 0,9
Complementar la versién en papel de la revista,
. . U 3 3,14 1,12
prestando servicios anadidos
7 Adelantar al lector parte de los contenidos de las revista en papel 3 3,43 1,18
Tratar de modo més dindmico y audiovisual
3 2,43 1,29
los temas que afectan al sector
9 Incluir publicidad para contribuir a la financiacién de la revista 3 2,86 1,46
10 Ser fuente de informacién sobre la revista en papel 3 3,14 1,46
11 Servir de punto de encuentro para la oferta
- C 2 2 0,93
y demanda de servicios publicitarios
12 Presentarse como espacio virtual para
5 . . 2 2,71 1,48
colgar informaciones publicadas en papel

Fuente: Elaboracién propia

Las funciones mds desarrolladas son, en primer lugar, las de transmitir con mayor inmediatez que la re-
vista en papel las ultimas noticias sobre el sector, actuar como hemeroteca de las informaciones publicadas
y utilizar la plataforma virtual como gancho para atraer lectores a la revista en papel. Se trata de funciones
que las versiones digitales de estas publicaciones comparten con las de otras publicaciones de distinta na-
turaleza, que en gran parte de los casos también utilizan la web con fines parecidos.

En segundo lugar, con grados de consenso variables algunas otras funciones menos desarrolladas son: fa-
vorecer la venta on line de otros productos de la editorial de la revista, generar debate sobre temas de
actualidad para el sector, complementar la version en papel prestando valores afiadidos, adelantar al lec-
tor parte de los contenidos de la revista tradicional, tratar de modo mds dindmico y audiovisual los temas
que afectan al mundo publicitario, incluir publicidad para contribuir a la financiacién del negocio o ser
fuente de informacién sobre la cabecera en papel.

Como ya se sefial6 en los primeros parrafos de este trabajo, el objetivo de la investigacién Delphi llevada a
cabo era realizar un andlisis descriptivo del panorama de las RPEPE, pero también detectar tendencias de
futuro. Por eso, los expertos fueron preguntados no sélo por la situacién actual de estas cabeceras, sino
también por la situacién deseable o por la evolucién del mercado.
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Respecto a lo primero, se invit6 a los participantes a que expresasen las funciones o necesidades que, a su
juicio, deben satisfacer las RPEPE. Tras recabar sus opiniones, en la segunda ronda del estudio, al igual que
hicieron en el resto de preguntas, valoraron cada uno de los items en una escala de 0 a 5, siendo en este
caso 0 nada importante y 5 muy importante. Los resultados finales (véase tabla VI) corroboran el alto grado
de consenso que ya se habfa alcanzado en la ronda inicial del proceso.

Tabla VI. Funciones o necesidades que deben satisfacer las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desv.
1 Interpretar y reflexionar sobre los cambios que se estdn
produciendo en el sector, profundizando en el andlisis 5 5 0
del mercado y los temas de fondo
2 Informar a los profesionales sobre la actualidad 5 186 035
y tendencias del sector de la publicidad ’ ’
3 Opinar y recoger opinién de los profesionales de la publicidad,
creando debate para enriquecer el sector 5 4,86 0,35
4 Ser herramientas titiles para el dia a dia de los profesionales
del sector, ayuddndoles en la realizacién de campanas, 5 4,29 1,16
planificacién de medios, etc.
5 Informar a los estudiantes y aspirantes a la profesion
sobre la actualidad y tendencias del sector de la publicidad 4 4,14 0,64
6 Informar a los profesionales sobre la actualidad y tendencias
externas al sector de la publicidad pero que 3 3,14 0,99
pueden afectarle indirectamente

Fuente: Elaboracién propia

Existe unanimidad al defender que estas revistas tienen como mision interpretar y reflexionar sobre
los cambios que se estdn produciendo en el sector, profundizando en el andlisis del mercado y los
temas de fondo; todos los expertos concedieron el valor maximo a este item. Junto a la interpretaciéon
yla profundizacién, en segundo lugar los panelistas consideraron fundamental la funcién de informar
alos profesionales sobre la actualidad y tendencias del sector y la de opinar y recoger opinién de esos
profesionales con el fin de generar debate. En consecuencia, las tres funciones cldsicas de los pro-
ductos periodisticos -informacién, interpretaciéon y opinién- son valoradas practicamente a un mismo
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nivel de importancia, si bien prima en todo caso la interpretacién y profundizacién como funcién
esencial de las RPEPE.

Por otra parte, los expertos no olvidan que esas funciones cldsicas del periodismo han de traducirse en con-
vertir a estas cabeceras en herramientas ttiles para el dia a dia de los profesionales del sector, ayuddndoles
en cuestiones como la realizacién de campanas, la planificacién de medios, etc. Esta funcién pragmatica es
también muy valorada, como se puede apreciar en los datos recogidos en la tabla VI; no obstante, la des-
viacién tipica de los datos de este item revela un grado de consenso sensiblemente inferior.

En un quinto puesto, es primordial para los expertos que las RPEPE sean un instrumento de informacién
al servicio no sélo de los profesionales, sino incluso de los estudiantes y aspirantes a la profesién. Y, por dl-
timo, algo menos de consenso existe en cuanto a que tengan como misién informar a los profesionales del
sector de la publicidad sobre la actualidad o tendencias externas al propio sector, aunque ellas puedan afec-
tarles indirectamente.

En lo tocante a las tendencias para el futuro de las RPEPE (véase tabla VII), existe un significativo consenso
respecto a que las mas relevantes son las que tienen que ver con el mayor y mejor aprovechamiento de las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién. Asi, se consideran tendencias mds importantes la
necesidad de potenciar la digitalizacién y el aprovechamiento de Internet para dar valor anadido al profe-
sional y la de potenciar la interactividad con los lectores o potenciales lectores, junto a la de utilizar el website
y el newsletter para enganchar al rarget e incitarle a la suscripcién (tal y como también se deducia de las re-
puestas recogidas en la tabla V).

Tabla VII. Tendencias para el futuro de las RPEPE

Puesto [tem Mediana | Media | Desvw.
1 Potenciar la digitalizacion y el aprovechamiento de Internet
- . 5 4,71 0,45
para dar valor anadido al profesional
2 Potenciar la interactividad con los lectores o posibles lectores 5 4,43 0,73
3 Utilizar los website y newsletter para enganchar
. c 4 4,43 0,49
al target e incitarle a la suscripcién
4 Incrementar el rigor en el contenido y el andlisis de
los temas, llevando a cabo una mayor 4 4,14 0,64

profundizacién en los temas tratados
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5 Acercarse en mayor grado al mundo universitario 3,57 0,9
6 Propiciar una mayor participacién de los profesionales del sector 3,14 1,12
7 Tener un contacto mds estrecho y constante con la audiencia 3,57 1,18
8 Potenciar el uso de nuevos formatos publicitarios en sus
pdginas e incrementar la creatividad y 4 3,71 1,28
originalidad de sus publicaciones
9 Tener una mayor capacidad de provocacion profesional,
desarrollando un periodismo mds espectacular y 4 2,57 1,68
comprometido sin perjuicio del rigor
10 Ampliar los contenidos hacia otras dreas
de la comunicacion y el marketing 3 3 0,93
11 Fomentar una mayor especializacion en los contenidos 3 3 1,07
12 Incentivar el patrocinio de seminarios y jornadas para 3 329 L 16
dar a conocer la publicacién o incitar a la suscripcién o lectura ’ ’
13 Centrarse mads en la actualidad aumentando la periodicidad 3 2,29 1,28
14 Promover su difusion internacional 3 2,43 1,29
15 Aumentar la elaboracién de contenidos a medida 3 2,57 1,59
16 Adaptar su modelo a la telefonia mévil 2 1,71 0,7
Elaboracion propia

En un segundo plano, los expertos creen que también son tendencias de futuro que deben ser enfati-
zadas las siguientes: incrementar el rigor en el contenido y el andlisis de los temas, llevando a cabo una
mayor profundizacién informativa (esto es asi pese a que, de acuerdo con lo expuesto en la tabla II, los
propios expertos defienden que ésta ya es una fortaleza o punto fuerte de las RPEPE); acercarse en
mayor grado al mundo universitario; propiciar una mayor participacion de los profesionales del sector;
tener un contacto mds estrecho y constante con la audiencia; potenciar el uso de nuevos formatos pu-
blicitarios en sus pdginas e incrementar la creatividad y originalidad de sus publicaciones; y tener una
mayor capacidad de provocacion profesional, desarrollando un periodismo mds espectacular y com-
prometido sin perjuicio del rigor (aunque en este tltimo item hay un grado considerable de disenso
entre los expertos).

78 | n° 7 | doxa.comunicacién




Antonio J. Baladron Pazos y Beatriz Correyero Ruiz

En un tercer escalén, son tendencias de futuro menos importantes ampliar los contenidos hacia otras areas
de la comunicacién y el marketing, fomentar una mayor especializacion, incentivar el patrocinio de jorna-
das para dar a conocer las revistas o incitar a la suscripcién o lectura, centrarse mds en la actualidad
aumentando la periodicidad, promover su difusién internacional o aumentar la elaboraciéon de conteni-
dos a medida.

Para terminar, se pidi6 opinién a los expertos en lo referente al grado de saturacién del mercado de las
RPEPE y las posibilidades que existen para el surgimiento de nuevas cabeceras. En la primera ronda del
proceso Delphi la respuesta fue casi undnime en el sentido de considerar el mercado como un mercado al-
tamente saturado. En la segunda ronda, partiendo de ese consenso respecto al alto grado de saturacién del
mercado, se matizaron las respuestas (véase tabla VIII), pudiéndose concluir que para apenas un tercio de
los expertos el mercado no admite ninguna cabecera mas.

Tabla VIII. ;Cudntas cabeceras mds especializadas en publicidad admitiria el mercado
espafol de estas revistas?

[tem Frecuencia Porcentaje

El mercado estd saturado, pero hay lugar para nuevas

. . . - 4 57,14
cabeceras siempre que sean titulos mas especializados
El mercado estd saturado y no admite ninguna cabecera més 2 28,57
El mercado estd saturado, pero es eldstico y es posible ) 14.29

alguna cabecera més

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, los expertos que si consideraron que en el mercado hay lugar para nuevos titulos afirmaron
que esto puede suceder siempre y cuando se trate de cabeceras mds especializadas. Asi lo consideraron el
57% de los expertos, mientras que s6lo uno de los panelistas participantes defendi6 que el mercado es lo su-
ficientemente eldstico como para admitir alguna cabecera mds ain cuando no sea mds especializada que
las actuales.

4. Conclusiones

Una vez expuestos los resultados mds relevantes de la investigacién que aqui presentamos, cerramos este
articulo, a modo de sintesis, con algunas reflexiones acerca de las conclusiones més destacadas que se pue-
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den extraer de las mismas. Estas conclusiones nos permiten, por una parte, definir cudl es el estado actual
de este sector y, por otra, esbozar cudles son las principales lineas de actuacién que marcarén el futuro de
las publicaciones profesionales especializadas en publicidad.

En primer lugar y refiriéndonos al statu quo del mercado de las revistas objeto de estudio, los expertos coin-
ciden undnimemente en sefialar que se trata de un mercado saturado, aunque para la mayoria de los
participantes en el cuestionario Delphi lo suficientemente flexible como para poder absorber nuevas ca-
beceras especializadas en nichos mads especificos relacionados con el mundo publicitario.

El principal condicionante del crecimiento de este mercado es su decisiva dependencia de los ingresos por
publicidad, lo cual es observado por algunos de los panelistas como una debilidad que llega incluso a de-
terminar las rutinas productivas. Sirva como ejemplo la proliferacién -o el “abuso”, como se subraya en esta
investigacion- de especiales con los que se consigue atraer a un mayor nimero de anunciantes. Otro factor
que limita el crecimiento de este sector es la estrategia de distribucién, sustentada mayoritariamente en la
suscripcién, lo que genera una nueva debilidad subrayada por la mayoria de los expertos: la escasa visibi-
lidad social de las RPEPE.

Entre las principales fortalezas de las cabeceras objeto de estudio cabe destacar su conocimiento del mundo
publicitario fruto de una dilatada trayectoria, asi como la buena imagen que estas publicaciones suscitan
entre los profesionales del sector, la veterania de los equipos humanos encargados de su realizacién y el
saber hacer de los equipos de venta. La suma de todos estos factores ha conseguido que las RPEPE mono-
policen la informacién sobre los contenidos especializados en publicidad en Espafia, ya que, por el
momento, no parecen existir en el mercado competidores relevantes ni en Internet ni en soporte papel que
les disputen esta hegemonia. Sin embargo, los expertos reconocen tener en su punto de mira la evolucién
de los portales y websites sobre publicidad.

En cuanto a la utilizacién de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacioén por las RPEPE,
cabe destacar que a través de su posicionamiento en Internet los directivos persiguen basicamente tres ob-
jetivos: transmitir con mayor inmediatez las tltimas noticias, actuar como hemeroteca de las informaciones
publicadas y convertirse en plataforma-gancho para conseguir nuevos lectores para el papel.

Respecto a las conclusiones referidas al andlisis prospectivo que se pretendia hacer en esta investigacién de
las RPEPE, podemos destacar una apuesta firme y consensuada por incluir contenidos de mayor profun-
didad que contribuyan al andlisis y la interpretacién de los cambios que se estdn produciendo en el sector
de la publicidad sin que necesariamente tengan que tener una vertiente pragmadtica. Asimismo, los exper-
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tos consideran primordial conseguir una mayor visibilidad en el &mbito universitario a través de la difusién
de informacién que pueda ser de interés para estudiantes y para aspirantes a la profesién. Por dltimo, entre
las tendencias de futuro, las cabeceras objeto de estudio aspiran a conseguir un mejor aprovechamiento de
las nuevas tecnologias, principalmente Internet.
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