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Resumen: Se dan a conocer las editoriales de prensa
técnica-profesional dentro del segmento de los medios
de comunicacion y su evolucion desde la incorporacion
de internet como canal de informacion y publicidad.
Se muestra como han ido surgiendo en la Red nuevos
formatos publicitarios condicionados por las campa-
fias llevadas a cabo para las publicaciones en papel. Se
presentan las estrategias de futuro para converger hacia
nuevos petfiles que permitan posicionarse y competir

abiertamente con otras organizaciones similares.
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Introduccion

ESTE TRABAJO ANALIZA
LA PRENSA PROFESIONAL
ESPECIALIZADA, y sus estrate-
gias publicitarias online origina-
das por la evolucion tecnolégica
y llevadas a cabo en editoriales
técnico-profesionales, como es el
caso de Grupo TecniPublicacio-
nes.

http://www.tecnipublicaciones.com/

El sector estd formado por pe-
queiias empresas editoriales de
caricter familiar y con pocos em-
pleados, que basan su actividad
periodistica en recoger informa-
cion especializada sectorial (datos,
tendencias, estrategias) y ofrecerla
a sus clientes para que evolucionen
y se posicionen mejor en Sus mer-
cados.

Como indica Juan-Carlos
Marcos-Recio (1999) “la informa-
cidn especializada es el paso previo
a la informacién personalizada, en
la que el usuario-lector elige aque-
llos contenidos que mas le interesan
y sobre ellos trabaja”. Las publica-
ciones técnicas proporcionan infor-
maciones que permiten conocer los
mercados y las diferentes estrate-
gias de los competidores.

Los proveedores de contenidos
profesionales especializados han
ido elaborando estrategias publi-
citarias online que generalmente
trasladan los modelos establecidos
para el soporte papel, de manera
que se ha desaprovechado la inte-
ractividad y la multimedialidad de
internet. Natalia Abuin-Vences
(2007) cree que “para elevar los
niveles de eficacia de la publicidad
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en la prensa digital es necesario
buscar la integracién entre la pu-
blicidad y los contenidos, puesto
que la diferenciacién entre ambos
hace que los usuarios identifi-
quen visualmente los anuncios y
los descarten como informacién a
consultar”.

En este trabajo trataremos de
mostrar, desde el punto de vista del
documentalista especializado, la
evolucién de una editorial sectorial
como es el Grupo TecniPublicacio-
nes desde el surgimiento de inter-
net hasta la actualidad, en que se
encuentra en una situacion de plena
crisis de convivencia entre su mo-
delo de negocio y otros nuevos que
le podrian permitir posicionarse y
competir mejor con organizaciones
similares.



Antecedentes

Los cambios que se produjeron
en el negocio editorial espafiol a
partir de la década de los noventa
con internet y las nuevas tecnolo-
gias de la comunicacién, llegaron
también a TecniPublicaciones: tras
unos timidos inicios con webs in-
formativas, en 1996 introdujo im-
portantes cambios, después que la
salida de Wolters Kluwer de la em-
presay la toma del control por parte
de tres de sus directivos mediante
una MBO (management buy out)
despej6 el camino.

“Mucho de lo que
presentan los diarios de
informacion econémica

ha sido facilitado

por AMDPress a sus
suscriptores doce horas
antes”

En 1999 el grupo puso en mar-
cha AMDPress como agencia sec-
torial de informacién online. En un
primer momento proporciond infor-
macion a 300 suscriptores en temas
de medio ambiente, pero luego se
extendio a otras dreas. En 2002 eran
ya 130.000 las empresas y profesio-
nales que recibian diariamente sus
boletines de noticias.

Antes de que AMDPress inicia-
ra sus actividades, la informacién
que salia de TecniPublicaciones
llegaba a los profesionales de for-
ma poco usable. Tanto es asi que
muchas noticias destacadas morian
en las manos de los periodistas, a
menos que las revistas optaran por
publicarlas pasada ya su actuali-
dad. Una revista mensual (como
por ej., Todo transporte) o un bo-
letin semanal (como por ej., Meta-
les & metalurgia) elaboran las no-
ticias mucho més a fondo de como
lo hace, por ejemplo, una agencia
de informacién. Su principal tarea
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es el analisis de la actualidad afia-
diendo todo el valor posible para
sus lectores.

El servicio de AMDPress po-
tencié la capacidad informativa de
las editoriales clientes y cambid el
trabajo diario de los periodistas. En
la redaccién de AMDPress se elabo-
ran diariamente (de lunes a viernes)
unas 200 noticias profesionales que
llegan a los suscriptores antes de
las tres de la tarde. Muchas infor-
maciones que publican los diarios
econdmicos han sido facilitadas por
AMDRPress a sus suscriptores doce
horas antes.

A partir del 2000 los portales de
internet vieron en la agregacion de
contenidos externos una forma de
asegurarse el trafico necesario para
atraer publicidad y ventas. Para ello
firmaron contratos con ‘“factorias
de contenidos” como TecniPubli-
caciones. Esta, con mas de veinte
sectores profesionales de actividad
vendia todo tipo de informacidn:
guias profesionales, noticias de ac-
tualidad, y productos periodisticos
varios (entrevistas, reportajes, in-
formes...).

En 2001 se inicié la venta de
publicidad en la web, con formatos
que en ese momento eran bdsica-
mente banners y botones. No se te-
nia muy claro el criterio de tarifica-
cién, y se tomaba como referencia
el papel.

Sin embargo y como es bien sa-
bido, la expansién de los negocios
en internet se interrumpié brusca-
mente en 2002 por el denominado
“estallido de la burbuja tecnold-
gica”. Los ingresos esperados no
llegaron y la financiacién se agotd
ante la ausencia de resultados y los
altos costes tanto en personal como
en oficinas. 2002 es el afio del des-
encanto y de la desaparicién de la
inmensa mayoria de los portales
que habian surgido en los cuatro
afios precedentes.

Evidentemente, también las
factorias de contenidos se vieron

afectadas al desaparecer sus clien-
tes bajo el inmenso tsunami que se
llevé todo por delante excepto los
negocios tradicionales.

Al desaparecer los clientes, Tec-
niPublicaciones perdi6 la mayoria
de los grandes contratos firmados
durante 2000 y 2001. A partir de
mediados de 2002 fueron sustitui-
dos por otros, mucho mas modes-
tos, que reflejaban la realidad eco-
némica del momento.

Al no poder sufragar los costes
de generacién de contenidos ni las
inversiones tecnoldgicas necesarias
para su mantenimiento y difusion,
se hizo necesario un cambio de
politica en la elaboracién y ven-
ta. A partir de septiembre de 2002
AMDPress pasd a ser un boletin
diario en dos versiones: una gratui-
ta, que tan s6lo muestra los titulares
y unas lineas de la noticia de por-
tada, y otra denominada AMDPress
Plus, que ademds de las informa-
ciones completas se doté de un area
de negocio distinta para cada uno
de los sectores de interés para la
editorial.

“En 2002 AMDPress paso
a ser un boletin diario en
dos versiones, una de
las cuales, con sélo los
titulares, es gratuita”

El paso estaba dado y el camino
iniciado se mostraba largo y duro.
La progresiva aceptacion del nuevo
formato por parte de las editoriales
suscriptoras se vio favorecido por
la decisién similar que tomaron
ellas, no sélo en Espafia, sino tam-
bién en Europa y Estados Unidos:
sus contenidos se hicieron de pago
y muchas dreas de los portales su-
pervivientes se restringieron a los
usuarios suscritos. Ante la ausen-
cia de resultados publicitarios y la
dréstica caida en el precio de venta
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de los contenidos para los portales,
esa medida pareci6 la Unica capaz
de garantizar el mantenimiento de
las estructuras informativas y que la
gratuidad no fuera una competencia
desleal para las versiones en papel
que seguian publicando todas las
editoriales.

Una vez realizado el cambio,
TecniPublicaciones decidié buscar
posibles inversores para mantener
las estructuras y su modelo de nego-
cio online. Fue la etapa de alianzas
con Germinus XXI'y Comunitel, en
la que se elaboraron otros productos
buscando evitar la caida de suscrip-
tores y ampliar los posibles anun-
ciantes a sectores mds generalistas.
Pero no funcioné. Fue una época de
crisis de las telecomunicaciones, y
el socio tecnolégico desaparecio.

http://www.germinus.com
http://tele2.comunitel.com

A partir de 2004-2005, se entrd
en una fase en la cual de ser una
editorial sectorial pionera, pasé a
quedar rezagada a merced de las
diferentes politicas de gestion y el
poco interés por parte del equipo
comercial en innovar en los produc-
tos en venta.

Las editoriales de la competen-
cia llegaron tarde al tir6n tecnol6-
gico, pero se encontraron con la
disponibilidad de tecnologia mas
barata y con mds conocimiento del
mercado. Comenzaron a trabajar en
formatos mas sencillos, elaborando
estrategias publicitarias propias de
venta de servicios, y fueron cogien-
do los huecos de mercado que 7ec-
niPublicaciones habia abandonado
por sus problemas de estructura y
politica comercial.

En 2008 se produjo un cambio
de accionariado en la compaiiia y
Catalana d’Iniciatives compr6 el
100% del capital. Lo primero que
se hizo en la nueva etapa fue un re-
disefio de la web, creando un sitio
web corporativo, y se definieron
los objetivos de estandarizar los ti-
pos de publicidad, formar al equipo
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Mercado: perfil de los
anunciantes

Segin datos del Directorio
Central de Empresas (Dirce), a 1
de enero de 2009 el nimero de em-
presas existente en Espafia era de
3.355.830, de las cuales el 54,8%
son del sector servicios. Este grupo
incluye todas las dedicadas a hoste-
leria, transporte y comunicaciones,
actividades inmobiliarias y de alqui-
ler, servicios empresariales, educa-
cion, sanidad y de asistencia social
y otros tipo de actividades sociales,
incluidos los servicios personales.
El peso del comercio también es
significativo: 24,8% del total. En
este apartado se engloban las em-
presas de venta al por mayor, al por
menor y los intermediarios del co-
mercio. Por su parte, las empresas
de la construccién representan el
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13,2% del conjunto poblacional y
las empresas industriales el 7,3%.

El perfil de empresa anunciante
del Grupo TecniPublicaciones tan-
to en papel como en soporte digital
corresponde a dos grupos.

Grupo primero:

— empresas de entre 3 a 20 em-
pleados;

— especializadas fundamental-
mente en el sector servicios, aun-
que podemos encontrar algunas del
sector industrial;

— de presencia nacional; y

— poco avanzadas tecnoldgica-
mente.

Grupo segundo:

— empresas de mas de 20 traba-
jadores;

— del sector servicios e indus-
trial;

— con fuerte presencia nacional
e internacional; y

— avanzadas tecnoldgicamente.
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Web del Grupo TecniPublicaciones en 2008

La mayoria de anunciantes per-
siguen su reconocimiento como
empresa proveedora y buscan di-
ferentes alternativas hacia nuevos
posibles clientes. Es el caso de las
empresas que se anuncian en Oleo,
Logistica profesional, Clima noti-
cias y Estaciones de servicio, por
ejemplo.

Hay otro sector reconocido den-
tro de las grandes empresas y mul-
tinacionales, que son anunciantes
meramente de imagen. Tienen que
estar para no alejarse de la parte del
mercado que le permite negociar
con posibles proveedores o sim-
plemente convertirse en referencia
para otras empresas. Es el caso de
algunas de las que se anuncian en
Auto revista, Selectivo, Todo trans-
porte o CIC.

El ndmero de empresas anun-
ciantes tanto en formato papel como
digital se encuentra entre las 9.500
y 13.500, que constituyen entre el

0,28 % y el 0,40% del total de las
existentes en Espafia en 2009.

Con este universo nos encontra-
mos con la necesidad de una nueva
estrategia publicitaria que presentar
a los clientes. Internet es un medio
que ha revolucionado la forma de
comunicacién, y ha supuesto un
abaratamiento de costes en las inver-
siones publicitarias. El valor estd en
la igualdad de condiciones: peque-
nas, medianas y grandes empresas
pueden competir en un medio con
un nimero de usuarios ilimitado.
Como indica Clara Muela-Molina
(2008) nos encontramos ante la de-
mocratizacion de la publicidad.

Las empresas clientes de Tec-
niPublicaciones solicitan nuevos
soportes publicitarios y nuevas vias
de comunicacién a los departamen-
tos comerciales del grupo, buscando
llegar a sus usuarios reales y poten-
ciales con una mayor rentabilidad
econdmica.

“Internet ha revolucionado la forma de comunicacion,
y ha supuesto un abaratamiento de costes en las
inversiones publicitarias”
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Publicidad online sectorial

Segtin el Informe anual de con-
tenidos digitales en Espaiia 2009
(Red.es, 2009), la publicidad en in-
ternet ha presentado un crecimiento
del 26,5% respecto del ailo anterior,
que hace que en Espaia sea internet
el medio que més crece.

Sin embargo su peso sigue sien-
do inferior al 10% (610 millones de
euros) del total de la publicidad.
De la misma forma que el resto de
sectores que integran la industria de
contenidos digitales, la publicidad,
como principal fuente de financia-
cién de los nuevos modelos de ne-
gocio, se halla inmersa en el mismo
proceso de conversion.

Por otra parte, hay un incre-
mento en el uso de internet por
parte de los consumidores: en 2008
el uso semanal en Europa crecié
un 28% comparado con 2004, lo
cual permite generar campafas pu-
blicitarias muy sectorizadas, cuyo
impacto es mayor en aquellas em-
presas cuya presencia en internet es
destacada.

“En 2009 la publicidad en
internet ha presentado
un crecimiento del 26,5%
respecto al ano anterior”

Existen diferentes perfiles de
las empresas clientes: compaiiias
con un amplio desarrollo tecnol6gi-
co, que han incorporado la gestién
del conocimiento con todo tipo de
aplicaciones de comunicacién y
de contacto con sus proveedores;
y otras empresas que no usan esas
aplicaciones porque su evolucién
tecnoldgica es ain muy limitada, o
porque controlan bien sus merca-
dos y no necesitan esas herramien-
tas para darse a conocer. A ambos
tipos de empresas se les proponen
distintos paquetes publicitarios.
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Los formatos disponibles son
los mismos que los ofertados por la
mayoria de empresas de publicidad
interactiva: banner, megabanner, ro-
bapaginas (boletin digital), robapa-
ginas (web), botén, botén superior,
enlace de empresa e inferstitial.

En la tabla 1 se muestran las
ventas de los diferentes formatos
entre 2002 y 2008, asi como los
sectores que mads los eligen.

Como podemos observar, el
megabanner o superbanner tiene
una presencia del 46,40% como
formato preferido de publicidad on-
line en la web del Grupo TecniPu-
blicaciones. Este dato coincide con
las tendencias generales del merca-
do publicitario (Aldana; Moran,
2009), donde el 33,50% de cuota de
publicidad online es de megaban-
ners y banners, aunque la tendencia
es de reduccién de cuota debido al
aumento del uso de otros forma-
tos como el robapéginas, que en el
caso del Grupo TecniPublicaciones
no tiene una presencia significativa
de venta, s6lo un 2,5%, frente a un
35,5% de uso en el mercado nacio-
nal.

Formatos % Sectores

Construccion
Electrénica

Megabanner 46,40 Industria de automocién
Transporte de mercancias
Manutencion

Banner 1,18 Electricidad

Boton 22,32 Ferreteria

Robapaginas 2,50 Logistica

Link de empresas 4,10 Trar)sporte de mercancias
Logistica
Automatizacion industrial
Logistica

Varios* 23,50 Capital riesgo

Institutos de empresa
Consultorias

*Incluye botdn, botdn superior, interstitial, patrocinios, pop-ups
Tabla 1. Ventas de formatos de publicidad online del Grupo TecniPublicaciones (2002-2008)

Por sectores, el megabanner
es el mds vendido en empresas de
construccion, electrénica, industria
de automocion y transporte de mer-
cancias, que parecen mds interesa-
das en utilizar este formato frente
al banner de insercién en el boletin
digital, que es sélo vendido en un
1,18%.

Las resistencias a la publicidad
online por parte de algunas empre-
sas se deben a las siguientes cir-
cunstancias:

/

— Botén. De tamanos pequenos.

del sitio web.

pixeles.

Principales tipos de banners

El banner es una forma de publicidad en internet que consiste en
incluir una pieza publicitaria dentro de una pégina web. El banner
clésico es horizontal y mide 468x60 pixeles. Otros tipos son:

— Interstitial. Banner de gran tamafo que aparece momentdneamente
antes de la carga de una pdgina.

— Layer. La publicidad aparece sobreimpresionada en el contenido
— Megabanner. Horizontal de gran tamafo, normalmente 728x90

— Rascacielos o skyscraper. Vertical, de medidas 120x600 o 160x600.
Puede ser flotante, desplazdndose de arriba a abajo segin el
usuario baje o suba dentro de la web.

— Robapéginas. Cuadrado o rectangular, de tamafo medio-grande.
Los principales formatos son: 200x200, 250x250, 250x350 y
350x250 pixeles, siendo este Gltimo el mds utilizado.

Fuente: Wikipedia
http://es.wikipedia.org/wiki/Banner

~
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— Modelo de negocio con cin-
cuenta afios de existencia cuya
apuesta por las nuevas tecnologias
no ha formado todavia parte de la
estrategia empresarial.

— Politicas del equipo comer-
cial muy orientadas al formato pa-
pel, con poca focalizacién hacia
internet.

— Equipos comerciales con es-
casa formacién en publicidad onli-
ne.

— Preferencias por parte de
los clientes encuestados por seguir
manteniendo el soporte convencio-
nal de informacién y publicidad
frente al nuevo modelo, bien por
desconocimiento de estos nuevos
canales de comunicacién y difu-
sién, bien por la confianza en el
formato tradicional.

— Falta de evolucion de los si-
tios web de la compaiifa para adap-
tarlos a las nuevas formas de comu-
nicacién y publicidad online.

En el mercado espaiiol la publi-
cidad online ha pasado del 1,97%
en 2002 al 26,45% en 2008.

Perspectivas de futuro

Entre las caracteristicas que de-
finen internet como un medio muy
efectivo publicitariamente estd la
segmentacién del tipo de publico
al que dirigirse. Soledad Martinez
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Medio 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Internet 1,97 30,30 71,67 91,19 55,36 26,45
Exterior 11,12 4,46 4,13 7,13 7,36 -8,75
Televisién 6,68 15,22 10,54 8,03 8,74 -11,10
Diarios -2,30 5,86 5,22 7,45 5,80 -20,40
Radio 4,81 6,30 12,90 4,39 6,50 -5,34
Dominicales -0,84 3,87 8,45 3,27 8,36 -22,17
Revistas 1,88 10,50 1,55 2,00 4,89 -14,47
Cine 5,08 -14,50 5,41 -5,36 -5,32 -45,37

Fuente: Estudio de inversién publicitaria en medios interactivos. Resultados 2008. IAB Spain Research
Tabla 2. Evolucién de la facturacién anual 2002-2008 (%)

afirma que “... podemos segmentar
la poblacién que navega por la Red
de una forma mucho mds precisa
que en cualquier otro medio, como
por ejemplo la television o la publi-
cidad exterior”.

La ventaja de los medios secto-
riales en internet es que el trabajo
de segmentar al publico ya viene
establecido. El propio lector nos
proporciona su perfil y sus nece-
sidades informativas, y desde esta
perspectiva estamos en el camino
de poder sacarle el maximo partido
informativa y publicitariamente.

Las perspectivas de futuro de
la prensa sectorial se encuentran
condicionadas por el tipo de orga-
nizacién al que pertenecen: son pe-
queflas empresas con un modelo de
negocio atin por evolucionar, con
poca adaptacién tecnoldgica y es-
tructuras muy pesadas.

Las estrategias a seguir deben
contemplar la formacién continua
en procesos que agilicen la relacién
con el cliente, asi como en estrate-
gias de ventas que permitan acer-
carse a €l. Los planteamientos son:

— Mejora y evolucién tecnol6-
gica hacia herramientas 2.0.

— Renovacién de los procesos
de gestion.

— Simplificacién de estructu-
ras.

— Formacién en tendencias y
estrategias de ventas a todos los
agentes comerciales.

— Fomento del uso de aplica-
ciones 2.0 como base de negocio.

— Conocimiento en profundi-
dad de las necesidades y productos
potencialmente rentables para el
cliente/usuario.

— Busqueda de la fidelizacién
del cliente con la creacién de clubs
de conocimiento.

— Puesta en practica de sopor-
tes multicanal.

— Elaboracién de servicios que
permitan ofrecer nuevos formatos a
los clientes.

Los cambios se estan llevando a
cabo lentamente, con la perspectiva
de un futuro mds favorable para los
medios sectoriales. Como debido a
la actual crisis las ventas en todos
los soportes estdn descendiendo,
el equipo comercial ensaya nuevas
estrategias de ventas, creando ser-
vicios que afiadan valor a los con-
tenidos histéricos de cada una de
las publicaciones del Grupo. Se ha
puesto en marcha un nueva web con
guias elaboradas a partir de las dife-
rentes bases de datos sectoriales de
empresas, productos y marcas pu-
blicadas en papel por la compaiiia y
ahora volcadas en formato digital:

http://www.guiasgtp.com

Conclusiones

La prensa sectorial es la gran
desconocida de los medios infor-
mativos. En sus publicaciones re-
tine informacién especializada eco-

némica, técnica y profesional, tanto
para la industria como para los ser-
vicios, reflejando el ir y venir de las
empresas.

En la actual coyuntura de crisis
econdmica, las empresas de medios
informativos se encuentran también
ante una crisis de su tipo de nego-
cio, sin saber bien qué camino van
a seguir. Se estdn manteniendo las
mismas estrategias llevadas a cabo
hasta ahora a la espera de mejores
circunstancias para innovar o cam-
biar de modelo.

“La publicidad online en
la prensa sectorial se
encuentra condicionada
por el formato papel,
sin modelos claros que
seguir”

La evolucién de la publicidad
online todavia se encuentra condi-
cionada por el formato papel y sobre
todo por las estrategias de Google y
los demas buscadores: el posiciona-
miento de cada empresa en los re-
sultados de la busqueda influye en
sus decisiones sobre las inversiones
a realizar en publicidad en internet.
Ademads, este sistema no garantiza
que vayan a ser conocidas por la
masa de usuarios susceptibles de
ser sus clientes.

Ante esta perspectiva es dificil
ver un futuro positivo si no se modi-
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fican las lineas de negocio a seguir.
Los medios informativos especiali-
zados pueden partir ya de un publico
muy definido con el cual comparte
intereses. Cada publicaciéon posee
una marca posicionada, conocida y
reconocida que debe ser cuidada y
protegida de eventuales campafias
publicitarias poco adaptadas que
puedan dafar su credibilidad.

Su elevado caracter especiali-
zado favorece el desarrollo de una
publicidad online muy segmentada
y muy relacionada con los conte-
nidos. A veces se utiliza la siner-
gia de otros formatos pero siempre
con una adaptacién del lenguaje al
medio, buscando la coherencia del
anuncio con el contenido, que per-
mite al cliente/usuario identificar
rdpidamente sus necesidades infor-
mativas y de negocio. La relacién

Publidoc

cliente/usuario con el sitio web es
el punto fuerte de los medios online
sectoriales, y la base de lo que debe
ser la evolucién de sus servicios.
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es el mayor centro documental para la conservacion del patri-

monio publicitario espanol. Trata de salvar todos los anuncios que se van pu-
blicando a lo largo del afio en Espana.
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acerca de la
publicidad:
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gue vive gracias a la
colaboracién de cientos
de alumnos estudiantes
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