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Resumen

Se aborda el camino hacia la desaparicion de los periddicos en soporte papel debido a la importante transformacién del
sector en los ultimos afios como consecuencia, entre otros factores, del desarrollo de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion y al cambio de habitos de los consumidores de prensa. Mediante el empleo de modelos econométricos, tanto
de regresiones cuadraticas como de analisis de relaciones de estabilidad a largo plazo entre variables, se trata de aproximar
el afo en que la difusién de los diarios en papel sera proxima a cero; lo mismo se plantea con la inversién publicitaria en
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el sector de la prensa impresa por ser una de sus principales fuentes de ingresos. Los resultados obtenidos no auguran un
futuro muy esperanzador en el sector analizado, pues para las cabeceras tomadas como referencia y representacion del
sector, como son El pais, El mundo, La razén y ABC la conclusion es que en 2020 entraran en un estado critico al situarse ahi
el punto de ruptura de la difusién en papel.

Palabras clave

Medios de comunicacion; Prensa diaria; Diarios; Periddicos; Periddicos impresos; Soporte papel; Metamedios; Evolucion;
Prospectiva; Futuro.

Abstract

We discuss the disappearance of printed newspapers, an important transformation which is a result of, among other factors,
the development of information and communication technologies, and the change of press consumers’ habits. By means of
econometric models of quadratic regressions and co-integration models we try to approximate the year in which the diffu-
sion of printed newspapers will be near to zero; next, we pose the same problem with regard to advertisement spending in
the sector of the printed press because it is one of the main sources of revenue for newspapers. The results obtained do not
predict a hopeful future in this sector; for the representative Spanish newspapers, El pais, El mundo, La razon, and ABC, the

conclusion is that they will have a negligible diffusion in printed format before the year 2020.
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1. Introduccién

Desde que Phillip Meyer situara en 2043 el fin de los diarios
norteamericanos editados en papel en su libro The vanis-
hing newspaper (2004), el final de la prensa tradicional ha
sido objeto del interés de investigadores. Desde el analisis
cientifico se ha analizado el impacto de las nuevas tecno-
logias en el comportamiento del consumidor de productos
informativos, caracterizado por la demanda de formatos
digitales en detrimento de la prensa convencional. Esta
parece abocada, en una visidn apocaliptica, a su inevita-
ble “extincién” o, en una perspectiva mas integradora, a su
“mediamorfosis” en el ambito digital en un proceso de tran-
sicion en el que durante un tiempo convivird el “4tomo” con
el “bit”, de acuerdo con la ya célebre expresion de Nicholas
Negroponte (1995).

Quiza los argumentos planteados en los inicios de las pre-
dicciones sobre el final de la prensa en papel estuvieron ba-
sados mas en una interpretacion especulativa que analitica,
aunque se sostuvieran en datos objetivos como los porcen-
tajes de pérdida de lectores de los diarios. Por ello pueden
parecer una provocacion para suscitar el debate en las in-
vestigaciones sobre medios de comunicacion social y em-
presa periodistica. Entre los trabajos mas destacados cabe
citar los de Cagé (2016); Luengo (2014); Siles y Boczkowski
(2012); Armentia-Vizuete (2011); Benson (2011); De-Ma-
teo, Bergés y Garnatxe (2010); Larrafiaga-Rubio (2009);
Ahlers (2006); Cho, Martin y Lacy (2006).

En Espaiia fue Martinez-Albertos (1997) uno de los prime-
ros en aventurar el final de los periddicos editados en papel.
Situd su final no mas alla del afio 2020 y de este modo se in-
corpord a una linea de investigacién que encontré también
eco en otros autores, como es el caso de Dawson, citado
por Marcos-Recio, Garcia-Alonso y Parra-Valcarce (2014),

quien apoyado en razonamientos fundamentados en las
tecnologias fue mas alla en el objetivo de establecer datas
concretas en diferentes mercados. Este autor precisa que
la prensa en papel desaparecera primero en Estados Uni-
dos, pero no en 2043 sino en 2017, seguidamente en Reino
Unido e Islandia en 2019, en Canada y Noruega en 2020,
y en Espafia en 2024. Ha de matizarse que no plantea una
desaparicion total de los periddicos en papel, mas bien se
refiere a que quedaran en un mercado residual al perder su
rol de referencia como medio de comunicacién social. Mas
taxativa se muestra Cruz (2012) al afirmar que los periddi-
cos solamente se editaran en soporte digital en 2020y para
ello se apoya en la opinidn de los propios editores, recogida
en un informe de la empresa MPP Global Solutions sobre la
evolucion de la prensa.

Comienza a existir consenso en que la
prensa tradicional en papel ha iniciado
la ultima fase de su ciclo de vida

Los editores han abandonado en los ultimos afios el opti-
mismo que al inicio del presente siglo imperaba en los es-
tudios sobre la industria periodistica y del cual se hacia eco
Edo (2003, p. 209) cuando sefialaba que la prensa tradicio-
nal, comercializada en soporte papel, no corria un peligro
inmediato por el impacto de internet, al considerar esta
red como pista de salida para afianzarse. No seria necesa-
rio el transcurso de muchos afos para que esta apreciacion
cambiara sustancialmente. Sulzberger Jr., presidente de The
New York times, alertd a sus colegas sobre la cercania en el
tiempo del momento en que dejard de editarse en papel la
que denomind old gray lady e incluso se atrevio a fijar 2015
como ultimo afio de la edicion en papel, aunque mas tarde,
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en la convencion de la WAN-IFRA de septiembre de 2010 en
Londres, matizaria su agorero prondstico al puntualizar que
no era facil determinar una fecha (Diaz-Nosty, 2011).

No son Unicamente investigadores y editores quienes vis-
lumbran el ocaso de la prensa en papel. A esta percepcion
se suman también los consumidores, quienes ya en 2010
estimaban que los periddicos en papel no sobrevivirdn al
2050. Esto se refleja en un estudio del mercado de diarios
norteamericanos de The Pew Research Center, en el que ex-
presaba esta opinion el 64% de los encuestados y solamente
disentia el 34% al estimar que los periddicos en papel no
desapareceran (The Pew Research Center, 2010).

Salaverria (2006) se inclinaba al inicio del debate en Espa-
fla por un analisis centrado en los cambios de comporta-
miento del consumidor de productos informativos y en la
irrupcion en el mercado de un nuevo tipo de consumidores,
una nueva generacion susceptible de encuadrarse dentro
del concepto de nativos digitales y que encuentra en los
medios sociales en la Red una nueva forma de acceder a la
informacién y con ello crear un nuevo modelo de consumo
(Smith, 2011; Juanatey-Boga; Martinez-Fernandez, 2012).
Esto no presupone un final drastico del periddico tradicional
en papel, dado que no vislumbra una sustitucién radical sino
un periodo de convivencia y transicion. Esta presuncion de
transicion suave no se ha visto confirmada por los hechos.

De acuerdo con Larrafiaga-Rubio (2011, p. 346), las nue-
vas tecnologias han agravado la tendencia de la caida de
las ventas de ejemplares impresos, a la vez que la industria
periodistica ha reducido considerablemente sus ingresos en
concepto de publicidad. Estas cuestiones fueron acentuadas
por la crisis econédmica de 2007, cuyos efectos llegan hasta
la actualidad. Como precisa este autor, no estamos ante la
consecuencia de una situacidn coyuntural, ya que internet y
sus desarrollos tecnoldgicos han generado grandes efectos
en los medios de comunicacidn social tradicionales al alte-
rar tanto los modos de produccion y distribucién como la
forma en que sus audiencias los consumen. Y es aqui, en las
formas de consumo y su incidencia en la demanda, donde
se encuentra una de las claves relevantes para la explicacion
del ocaso de la prensa en papel (McPhail-Fanger, 2009; Pe-
fia-Fernandez; Lazkano-Arrillaga; Garcia-Gonzalez, 2016);
de un producto con mas de tres siglos de vida que a juicio
de Armentia-Vizuete (2011) puede tener los dias contados y
que Alterman (2008) definié hace tiempo como un artefac-
to entrafiable y pasado de moda, hecho de tinta y celulosa,
exhibido ya a modo de pieza de museo bajo un vidrio de
proteccidn.

Por consiguiente, comienza a existir un determinado con-
senso en que la prensa tradicional en papel ha iniciado la ul-
tima fase de su ciclo de vida. Hay tres factores que aceleran
la llegada del punto de ruptura:

1. El impacto de las tecnologias en la generacién de un nue-
vo modelo de consumo de los productos informativos en
el que los medios tradicionales han de experimentar una
adaptacién a la innovacion de los metamedios (Campos-
Freire, 2015).

2. Como consecuencia de la creacion de nuevos formatos en
el dmbito digital, caida de la inversion publicitaria debida a

Del papel a los metamedios: la prensa ante el fin del ciclo impreso

la busqueda de una mayor eficiencia por parte de los anun-
ciantes, que quieren identificar y llegar con mayor precision
a su publico objetivo.

3. El efecto de la recesidon econdmica en la reduccién de
los ingresos por publicidad y difusidn y en la merma de la
calidad debida a los ajustes realizados por las empresas
periodisticas, que a su vez han visto como se desploma su
credibilidad.

De estos tres factores, en el caso del mercado espafiol,
solamente el Ultimo tiene un caracter coyuntural. En con-
junto evidencian un serio problema estructural para el
cual no parece haber solucién, por mucho que se pro-
longue esta ultima fase del ciclo de vida con medidas de
“respiracion asistida” (Cagé, 2016). Estas consisten en la
obtencién de ingresos extraordinarios, convertidos en
muchos casos en ordinarios por su recurrencia, prove-
nientes de subvenciones opacas de las administraciones
publicas. Todo ello genera en algunos casos una obscena
dependencia del poder politico e incide también en la
pérdida de credibilidad.

Esta investigacion establece un momen-
to de entrada en estado critico de los
periddicos en papel al convertirse en un
producto marginal

La investigacion que se presenta en este articulo tiene por
objetivo determinar, mediante el estudio de tendencias sé-
lidas, la evolucion de la difusién de pago y la inversion pu-
blicitaria, para poder establecer como la interaccion de las
mismas puede llevar a un punto de ruptura de la comercia-
lizacién de los periddicos editados en papel y concretar un
espacio temporal en el cual emerge dicho punto de ruptura,
a partir del cual el diario en papel formaria parte de un mero
mercado residual.

Para ello el estudio se ha delimitado al analisis de cuatro
cabeceras de la prensa de referencia generalista, concreta-
mente E/ pais, El mundo, La razén y ABC, por presentar ho-
mogeneidad en los datos temporales.

2. Aproximaciéon metodolégica y objetivos

Esta investigacion tiene un marcado caracter tedrico, si bien
ello no desmerece su virtud predictiva. Establece un mo-
mento en el cual puede estimarse la entrada en estado criti-
co de los periddicos en papel al convertirse en un producto
de venta marginal y necesitado de estimulos forzados para
mantenerse en el mercado de la informacién. Debido a esa
posible inyeccidn de recursos seria equivoco considerar el
punto de ruptura como el momento de la extincién total de
los diarios en papel.

Conforme a los datos mensuales individuales de El pais, E/
mundo, La razon y ABC (midiendo las unidades en ejem-
plares), calculamos los datos agregados anuales para la
difusién total y la difusién ordinaria (= venta al nimero +
suscripcion normal). El grafico 1 representa la evolucién de
dichos datos anuales.
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Las series de ambas variables
siguen un patron practicamente
idéntico y apuntan desde 2008
una tendencia decreciente sos-
tenida en el tiempo.

A partir de los datos anuales de la
inversion publicitaria en diarios se
obtuvo el grafico 2.

Se aprecia un patrén parecido al
caso de la difusién: desde 2007
(estallido de la actual crisis econo-
mica y financiera), la serie experi-
menta una caida que persiste de
forma sostenida en el tiempo.

Al comparar los graficos 1y 2 cabe
preguntarse en qué medida existe
una relacién estable a largo plazo
entre la caida de los ingresos pu-
blicitarios del grafico 2 y la reduc-
cion de la difusion del gréfico 1.

El gréfico 3 presenta la evolucién
de la inversion publicitaria en dia-
rios y en internet. Se observa un
comportamiento asimétrico en-
tre ambas series: mientras que
la inversidn en diarios sigue una
tendencia sostenidamente bajista
desde el estallido de la crisis eco-
noémica y financiera, la inversion
en internet muestra un patrén
claramente ascendente, lo que
lleva a preguntarnos si se puede
establecer una relacién estable a
largo plazo entre el aumento de la
inversion publicitaria en internet y
la caida de la inversion publicitaria
en diarios.

A partir de la constatacion de la
evolucion de las variables analiza-
das en los graficos anteriores, se
suscita una serie de cuestiones,
que son investigadas en el presen-
te trabajo, y que se concretan en
determinar:

- momento temporal en el cual
las variables difusion total vy
difusiéon ordinaria alcanzarian
el valor cero, es decir, el ins-
tante en el que se produciria la
“muerte” de la prensa escrita;

- momento temporal en el que la
variable inversién publicitaria
en diarios tomaria el valor cero.
Esta cuestion se formula porque
alrededor del 70% de los ingre-
sos ordinarios de un periddico
son publicitarios, de modo que
si el momento temporal en que
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Grafico 1. Difusion anual de los periddicos analizados (2000-2013), n2 de ejemplares. Elaborado a partir

de datos de OJD
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Grafico 2. Inversidn publicitaria en diarios en Espafia (2000-2013), en millones de euros. Elaborado a

partir de datos de Infoadex
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se anula la inversién publicitaria es anterior al calculado
para la difusion, implicaria una anticipacion de la desapa-
ricion de los periddicos en formato papel;

- si existe o no una relacion estable a largo plazo entre la

caida de la difusion (tanto total como ordinaria) y la caida
de la publicidad en los diarios;

- si hay o no una relacién estable a largo plazo entre el au-
mento de la inversidn publicitaria en internet y la caida de
la inversidn publicitaria en diarios.

A continuacién se abordan estos puntos.

3. Difusién total y difusién ordinaria rumbo al
punto cero

A la vista de la evolucién temporal observada para estas va-
riables (grafico 1), se consideré oportuno usar un modelo de
regresion cuadratico, dado por la expresion:

Dif. total = b +b, - t? + e, [1]

donde t es el tiempo (medido en afios), las b, (i=0, 1, 2) son
coeficientes de regresion (constantes) y e, es el término de
error.

Los resultados de la estimacion curvilinea correspondiente a
[1] figuran en la tabla 1. El test F de significacidn conjunta de
todos los coeficientes del modelo da como resultado que se
rechaza con rotundidad (p-valor < 0,0001) la hipétesis nula

b,=b,=b,=0

Puede apreciarse que todos los coeficientes estimados son
altamente significativos (p-valor < 0,0001).

En cuanto a la bondad de ajuste del modelo a los datos, a te-
nor de la informacion presentada en la tabla 2 y los graficos
davy 4b, se puede decir que es excelente.

Finalmente se verificé mediante el test de Shapiro-Wilk que
no se puede rechazar (a un nivel de significacion del 1%) que
los residuos de la regresidon son normales (p-valores respec-
tivos: 0,756 y 0,835).

Tabla 1. Estimaciones del modelo de regresion cuadratico

Coeficientes
Difusion total t Sig.
B Error tipico
t 866571,866 | 107068,915 8,094 | 0,000
t2 -79424,466 6943,165 -11,439 | 0,000
Constante 12010324,104 | 349096,915 34,404 | 0,000
Difusién Coeficientes
s t Sig.
ordinaria B Error tipico
t 431598,402 67952,841 6,351 | 0,000
t? -47299,609 4406,580 -10,734 | 0,000
Constante 10471833,940 | 221559,424 47,264 | 0,000

Del papel a los metamedios: la prensa ante el fin del ciclo impreso

Tabla 2. Estadisticos de bondad de ajuste

Difusion total

R R cuadrado R cuadrf‘:\do Error t.|p|c9 Fje
corregida la estimacion
0,982 0,965 0,958 374673,659

Difusion ordinaria

R R cuadrado R cuadrf‘:\do Error t.|p|co. Fje
corregida la estimacion
0,987 0,975 0,970 237792,076

Difusién total

© Observado
= Cuadratico
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Gréfico 4a. Valores observados y valores estimados — Difusion total.
Elaborado a partir de datos de OJD
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Grafico 4b. Valores observados y valores estimados — Difusidn ordinaria.
Elaborado a partir de datos de OJD
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A partir de las consideraciones anteriores, se
deduce que el modelo planteado es adecua-

o . 20.000.000,00
do para describir el comportamiento tanto de
la difusion total como de la difusién ordinaria
alo largo de los afios.
Para responder a la primera cuestién de in- 15.000.000,00

vestigacion, es decir, en qué afio presumible-
mente la difusion total y la difusion ordinaria
alcanzarian el valor cero, basta igualar a este
valor el modelo cuadratico estimado, y des-
pejar el valor de la variable t. Operando de
esta forma se llega a que:

- en el primer caso t = 18,9081: la difusion
total conjunta de los cuatro periddicos

10.000.000,00

5.000.000,00
analizados seria nula entre los afios 2018 y R
2019; NN
- en el segundo caso, tendriamos que t = \\\\\\
20,1255: la difusidn ordinaria conjunta se N
anularfa entre los afios 2020 y 2021. En el 0.0 g a8 3 g g 2 & ¥ o ‘& ‘g
grafico 5 se representan los valores reales y &« & & & & ® ®R ® W 8\ <
los estimados, para el periodo 2000-2020. \\\
4. El fin de la publicidad en la prensa ~5.000.000,00 \
impresa | ——Dif. total (real) =~ — — -Dif. total (estim.) =~ ==Dif. ord. (real)  ------- Dif. ord. (estim.)

Nuevamente, al tenerse en cuenta la trayec-
toria observada en esta serie (grafico 2), nos
parecié adecuado emplear un modelo de re-
gresién cuadratico, dado por la expresién [1].

Los resultados de la estimacion de dicho modelo se recogen
en la tabla 3. El test F da como resultado que se rechaza
claramente (p-valor < 0,0001) la hipdtesis nula

b,=b,=b,=0
Puede comprobarse que todos los coeficientes son significati-
vos (el de la variable t lo es al 5%; en los demas casos, al 1%).

Respecto a la bondad de ajuste del modelo a los datos, a
tenor de la informacion presentada en la tabla 4 y el gréfico
6, se puede decir que es muy buena.

Por ultimo, se verificd mediante el test de Shapiro-Wilk, que
no es posible rechazar (a un nivel de significacién del 1%) la
normalidad de los residuos de la regresion (p-valor: 0,422).

Tabla 3. Estimaciones del modelo de regresién cuadratico

Inversion publicitaria Coeficientes ¢ Sig.
en diarios B Error tipico

t 119,984 45,496 2,637 | 0,023

t? -12,773 2,950 -4,329 | 0,001

Constante 1415,474 148,338 9,542 | 0,000

Tabla 4. Estadisticos de bondad de ajuste

Resumen del modelo

R R cuadrado R cuadrgdo Error t.IpICO' fje
corregida la estimacion
0,925 0,855 0,828 159,206

Gréfico 5. Valores reales y valores estimados para la difusién (2000-2020).
Elaborado a partir de datos de OJD

Con todo lo comentado podemos concluir que el modelo
planteado es apropiado para describir la trayectoria segui-
da por la inversién publicitaria en diarios a lo largo de los
afos.

Para responder la segunda cuestion de investigacion, es de-
cir, en qué ano previsiblemente la inversion publicitaria en
diarios alcanzaria el valor cero, operando de manera analo-
ga a la difusidn, se llega a que t = 16,2240; es decir, dicha in-

Inversién publicitaria

0 Observado
—— Cuadratico

1800,00 o]

1500004

1200 00

900,00

600 00
00

Grafico 6. Valores observados y valores estimados. Inversion publicitaria en
diarios. Elaborado a partir de datos de Infoadex
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version seria nula entre 2015 y 2016. En el
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grafico 7 se representan los valores reales 2500
y los estimados para el periodo 2000-2020.
La inversién publicitaria en diarios se anu-
laria en un momento temporal anterior al 2000
obtenido para el caso de la difusidn (total y I
ordinaria); lo que se traduce en que la cai- >< ~ <
I, - . 1500
da de la difusion de los diarios podria ser
mas prematura de lo pronosticado por los > N
modelos de regresion, al ser arrastrada por 1000 N
la inercia de un desplome mas acusado en X
la inversidn publicitaria, la cual resulta vital
para la supervivencia de los periddicos. 500 AN
5. Relacion a largo plazo entre la \\
caida de la difusion y la caida de la 0 S g-g-g-g-g'g-g-g-g'O-,-N-(,)\,-m\-(c>
publicidad en los diarios S8S§88S85 88883888 0Y%
-500

Para estudiar este asunto, las técnicas eco-
nométricas requeridas (analisis de coin-
tegracion) requieren series temporales
relativamente largas. En nuestro caso nos
tropezamos con el inconveniente de que
la difusion del periddico La razén arranca
en febrero de 1999, de modo que decidimos prescindir de
este diario para evitar que las series resultasen demasiado
cortas. Esta omisién entendemos que no deberia alterar sig-
nificativamente nuestro estudio, dada la escasa relevancia
respecto al andlisis planteado que tendria tal periddico en
comparacion con los otros tres (E/ pais, El mundo y ABC).

Dado que, como se ha podido observar anteriormente (gra-
ficos 1y 2), tanto las series de difusion como de inversidn
publicitaria en diarios reflejan puntos de inflexién asociados
al estallido de la actual crisis econdmica y financiera, es pre-
ciso aplicar técnicas que tomen en consideracion la posible
presencia de rupturas estructurales en las series tempora-
les. Para determinar el orden de integracion de las series,
paso previo imprescindible para proceder a un analisis de

Tabla 5. Resultados de los tests CMR y PV

Inv. publ. dia. (real) == =Inv. publ. dia. (estimacion)

Grafico 7. Valores reales y valores estimados para la inversion publicitaria en diarios (2000-
2020). Elaborado a partir de datos de Infoadex

cointegracion, pues en funcion de cual sea dicho orden de
integracion se podran emplear unos métodos u otros, se
utilizan los tests de Clemente, Montaiiés y Reyes (1998)
(CMR) y Perron y Vogelsang (1992) (PV), contemplando la
posibilidad tanto de rupturas aditivas (AO) como innovacio-
nales (10). Esta distincién es utilizada por diversos autores
(Perron; Vogelsang, 1992; Jaén-Garcia; Lépez-Ruiz, 2001), y
clasifica a las rupturas dependiendo de sus efectos:
- en el caso de los AO, cada ruptura sucede de una forma
instantanea y precisa;
- en el caso de los 10 cada ruptura ocurre gradualmente,
prolongando su efecto a lo largo del tiempo.

En la tabla 5 se resumen los resultados de las pruebas de
raices unitarias.

Test CMR (dos rupturas)

Test PV (una ruptura)

Variable
AO

10 AO 10

Difusion total Una sola ruptura

Rupturas:

No estacionaria [I(1)]

2008*** (-) y 2010*** (-)

Estacionaria [I(0)] No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

Ruptura:
2010%** (-)

No estacionaria [I(1)]

Difusién ordinaria (a)
Rupturas:

1999* (-) y 2008%** (-)

Rupturas:

No estacionaria [I(1)]

1997* (-) y 2008** (-)

No estacionaria [I(1)]

No hay rupturas
Ruptura:

2010%%* ()

Estacionaria [l(0)]

Inversion publicitaria en

diarios Rupturas:

1998*** (+) y 2010*** (-)

No hay rupturas

No estacionaria [I(1)]

No hay rupturas
Ruptura:

2010%** ()

(a) Para la 12 diferencia de esta variable, los tests CMR y PV no detectan ninguna ruptura significativa, de modo que se aplicé un test de raices unitarias
ordinario, el KPSS (Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin), que reveld estacionariedad para la serie temporal de dicha 12 diferencia.

* indica significacion al 10%, ** al 5%, y *** al 1%
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Respecto al orden de integracidn de las series, a la vista de
los tests CMR y PV se deduce que los resultados no son con-
cluyentes en cuanto a las variables difusion total e inversion
publicitaria en diarios, que podrian ser estacionarias [es de-
cir, integradas de orden 0, 1(0)], o no estacionarias con una
raiz unitaria [o sea, integradas de orden 1, I(1)]. En cuanto
a la difusion ordinaria, seria claramente I(1). Las rupturas
detectadas son negativas para los afios contiguos al estalli-
do de la crisis econémica y financiera actual (2008 y 2010
para difusion total, 2008 para difusion ordinaria y 2010 para
inversion publicitaria en diarios); ello lleva aparejado un de-
crecimiento significativo de las series temporales a partir de
dichos afos, respectivamente.

Los diarios en papel se encuentran en
un momento sumamente delicado que
les conduce a un segmento marginal del
mercado e incluso a su posible desapa-
ricién

El hecho de que aparezca una variable —la inversion publi-
citaria en diarios— que no es I(1), impide utilizar métodos
de cointegracion como el de Engle y Granger (1987) y el
de Gregory y Hansen (1996). La mezcla de variables 1(0) e
I(1) nos lleva a utilizar como técnica la prueba de bandas
(bound test) propuesta por Pesaran, Shin y Smith (2001)
dentro del contexto de un modelo ARDL (autoregressive-
distributed lag o, lo que es lo mismo, modelo autorregre-
sivo con retardo distribuido). Para efectuar dicha prueba,
en primer lugar establecimos un maximo de 4 retardos
(por ser las series de caracter anual) y seguidamente se-
leccionamos el numero de retardos dptimo atendiendo a
los resultados de la estimacidn de la versién no restrin-
gida del modelo ARDL aplicando diversos criterios (R?,
Akaike, Schwarz y Hannan-Quinn), en primer lugar a las
variables difusion total e inversidn publicitaria en diarios
y en segundo lugar a la difusion ordinaria y la inversion
mencionada. En ambos casos, el nimero de retardos 6p-
timo elegido fue de 3. Luego se ensayaron dos modelos
con la inversién como variable dependiente, siendo el
numero de retardos dptimo igual a dos. En relacién con
los resultados de la prueba de bandas, el estadistico F

Tabla 6. Resultados de los tests CMR y PV

resulté menor que el extremo inferior del intervalo de
valores criticos, no se pudo rechazar la hipdtesis nula de
inexistencia de una relaciéon a largo plazo entre las va-
riables consideradas (difusion —sea total u ordinaria— e
inversién publicitaria, o viceversa).

6. Relacién a largo plazo entre el aumento de la
inversidn publicitaria en internet y la caida de la
inversidn publicitaria en diarios

Disponemos de datos anuales desde 1996 hasta 2014. Como
en el apartado 3, es preciso aplicar metodologia de analisis
de cointegracion, y el primer paso consiste en determinar
en qué medida las variables son o no estacionarias, median-
te pruebas de raices unitarias. En la tabla 6 se resumen los
resultados de dichas pruebas.

Para tener mas evidencias de la inversion publicitaria en in-
ternet, realizamos adicionalmente un analisis de raices uni-
tarias mediante el test KPSS, que dio como resultado que la
serie es I(1).

Se ponen de manifiesto rupturas en general muy signifi-
cativas, que son positivas en la primera década de 2000 y
negativas para el afio 2010. De nuevo, los tests dan lugar a
resultados mixtos, resulta dudoso determinar el grado de
integracion de ambas variables, pues estas pueden ser 1(0) o
I(1). Por tanto, otra vez nos vemos ante la necesidad de apli-
car una prueba de bandas (bound test). Procediendo como
en el apartado anterior, tomando en primer lugar como
variable dependiente la inversién publicitaria en internet y
luego la inversidn publicitaria en diarios, resulté un nimero
optimo de retardos de cuatro y tres respectivamente. Res-
pecto a los resultados de la prueba de bandas, el estadisti-
co F resulté menor que el extremo inferior del intervalo de
valores criticos. Tampoco se pudo rechazar la hipdtesis nula
de inexistencia de una relacion a largo plazo entre las dos
modalidades de inversidon publicitaria estudiadas.

7. Discusion

De los resultados obtenidos cabe colegir que los diarios en
papel se encuentran ya en un momento sumamente deli-
cado que, de no variar sustancialmente las tendencias en
su difusion y en la captacidn de inversidn publicitaria, los
conducen a un segmento marginal del mercado de la infor-
macion e incluso a su posible desaparicion.

Test CMR (dos rupturas)

Test PV (una ruptura)

Variable
AO

AO 10

No estacionaria [l(2) margi-

L - nalmente, quiza I(1
Inversién publicitaria en q (M

internet
Rupturas:

2005%** (+) y 2008*** (+)

Una sola ruptura

No estacionaria [I(2) margi-

Estacionaria [I(0) marginal-
nalmente, quiza I(1)]

mente, quiza I(1)]

Ruptura:

Ruptura:
2004%** (+)

2009%** (+)

Inversion publicitaria en

- Una sola ruptura
diarios P

Rupturas:

No estacionaria [I(1)]

2001% (+) y 2010%** (-)

Estacionaria [1(0)] No estacionaria [I(1)]

Ruptura:
2010%** (-)

Ruptura:
2010%** (-)

* indica significacion al 10%, ** al 5%, y *** al 1%

338 El profesional de la informacion, 2016, mayo-junio, v. 25, n. 3. eISSN: 1699-2407




Si bien es cierto que la crisis econdmica ha incidido de modo
importante en la recesion de la inversidn publicitaria y tam-
bién, aunque con menor impacto, en la caida de la difusion,
en modo alguno, segun el analisis de las series temporales
manejadas, puede considerarse que esto sea la causa Unica
y explique por si misma este fendmeno que, de ser asi, ha-
bria de calificarse de coyuntural. Estamos ante una situacion
de orden estructural, dado que la crisis solamente acelerd el
crecimiento negativo que la difusion de pago experimenta
desde antes de 2007, momento en que aquella eclosiond.

Por otra parte, en cuanto a la inversion publicitaria, hay un
dato sumamente relevante que abunda en la idea del pro-
blema estructural y que consiste en el hecho de que a lo
largo de la crisis econdmica los anunciantes hayan abando-
nado de modo significativo su presencia en los periddicos
editados en papel, al tiempo que la aumentaban en los so-
portes digitales.

El andlisis efectuado situa el punto de
ruptura o cero en el afio 2020

El andlisis efectuado situa el punto de ruptura o cero en el
afio 2020. Nuevamente ha de reiterarse que esto es un plan-
teamiento predictivo basado en una fundamentacion tedri-
ca y que contempla los escenarios descritos por las tenden-
cias. Si bien, dado el caracter cambiante propio del entorno
del sector de los medios de comunicacion, susceptible de
ser considerado en el momento actual como de turbulento,
cabe la posibilidad de una aceleracidn hacia dicho punto de
ruptura. No obstante, lo mas previsible es la implementa-
cién de estrategias de “respiracion asistida” para prolongar
el ciclo de vida del producto o bien la reformulacion del mo-
delo de comercializacién a través de la segmentacién del
publico objetivo.
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