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Introduccion

El proceso de digitalizacién de la publicidad espafiola estd muy consolidado
en muchos de sus ambitos, pero hoy en dia es dificil asegurar que ha llegado a su
maximo desarrollo. La innovacién aplicada a las tecnologias de la informacién y la
comunicacién y la digitalizacién siguen impactando en el ambito publicitario, y si-
guen desencadenando cambios en sus estructuras, procesos y productos. Debido a
que el papel que juega la publicidad en la sociedad digital es clave, por su aportacidon
como motor econdmico y social, observar su estado es una herramienta vital para
conocer su desarrollo. Como se gestiona la publicidad, qué formatos se emplean y
qué actividad publicitaria tiene la prensa digital debe ser tema de estudio constante
para medir el grado en que se encuentra este proceso de desarrollo.

En el siguiente articulo se realiza un estudio empirico con el fin de descubrir como
la prensa digital gestiona la publicidad y qué tipo de contenido se anuncia en la pagina de
inicio de los soportes de prensa online mas consumida en la Comunidad de Madrid.

Centrar el estudio en el area de Madrid permite avanzar en el campo de es-
tudio del grupo de investigacién y poner una primera piedra para futuros estudios
comparativos con otras areas del pais.

1. Estado de la cuestion

Actualmente vivimos en la sociedad de la informacion (Oguz, Yasar Dinger &
Yirmibesoglu, 2022), donde las personas estan expuestas a demasiados estimulos infor-
mativos, lo que hace que la prensa, una de las principales y mas creibles (Solis Baena,
2016) fuentes de informacion, adquieran un caracter mas dinimico y busquen la mo-
dernidad (Martin-Garcia, 2017b) con el mero fin de adecuarse a los nuevos tiempos.
Tal es asi que se podria afirmar que todo lo que sucede en los medios de comunica-
cién y la publicidad se ve afectado por una vertiginosa y desmedida evolucion del pro-
pio medio, consolidindose de esta forma el mundo digital en la poblacién y norma-
lizando el consumo de prensa digital entre los usuarios espafioles (Solis Baena, 2016),
este dato encuentra su fundamento en que, en 2021 se cuenta con una penetracién de
la banda ancha en el 95,9% de los hogares, cifra que en 2016 se situaba en un 81,2%
(Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital, 2022), lo que eviden-
cia la progresiva acogida y aceptacion de las tecnologias digitales en la poblacion espa-
nola. Ademas, se cuantifica que el 91,8% de la poblacion espaiola utiliza regularmente
Internet y que leer noticias, periddicos o revistas de actualidad online es la tercera acti-
vidad mas demandada dentro del uso de internet por la poblacidn espafiola (Ministe-
rio de Asuntos Econémicos y Transformacion Digital, 2022), aunque no consta de un
aumento demasiado significativo, esta actividad, leer noticias, periddicos o revistas de
actualidad online ha seguido una tendencia ascendente en los tltimos afios, del 2019 al
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2022 (INE, 2022). De esta manera, segin Martin Garcia, los periddicos online han vi-
rado su rumbo, sin dejar de centrarse en su caracter informativo, definiéndose por tres
rasgos distintivos, los cuales serian la interactividad, la multimedialidad y la actualiza-
cibén constante (2017a), rasgos que caracterizan el estado actual de la prensa online.

2. Panorama de la prensa digital en Espafia y en la Comunidad
de Madrid

El panorama actual de la prensa digital ha tomado especial importancia en todo
el mundo, debido al amplio abanico de posibilidades que arrojan las nuevas tecnolo-
glas frente a los medios convencionales, y en Espafia no podia ser de otra manera. Lo
que ahora se conoce como prensa online se consolidd en Espafa a finales de la década
de 2010 (Martin-Garcia, 2017b), aunque desde 1995 se podian visualizar versiones
digitales de periddicos como El Comercio de Gijén o el Abc.es, posteriormente, en
1996 se lanzd6 la versidn digital de La Vanguardia, E1 Mundo y el Pais (Solis Baena,
2016). La tardia consolidacién de la prensa digital en Espana se debid a la baja pene-
tracion y a la dificultad de acceso a internet, ya que en 2002 tan solo el 17% de los
hogares espaiioles tenian conexion a internet frente al 96,1% de los que la tienen en
2022, en el grafico 1 también se aprecia el rapido aumento de la penetracion de in-
ternet entre los afios 2010 y 2015, tanto anterior como posteriormente, las cifras de
penetracion siempre han ido en aumento, pero entre esa franja temporal la acelera-
ci6n ha sido mas pronunciada que en el resto de anos (ONTSI, 2022).
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Fuente: ONTSI, 2022. Datos recopilados del INE.
GrAFICO 1

Evolucion anual de Hogares conectados a Internet (2003-2022)
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Las cifras arrojadas por el tltimo Estudio General de Medios (AIMC, 2023),
muestran como seis medios digitales generalistas se encuentran dentro del ranking de
los veinte soportes mas visitados de internet, siendo estos El Pais, La Vanguardia, La
Razén, La Voz de Galicia, Heraldo y Diario de Navarra, y suponiendo un porcen-

taje de representacion del 30% del total de soportes destacados como se muestra en
la Tabla 1.

TaBrLa 1

Ranking Tipologia de Soportes de Internet

Soporte N.° de visitantes unicos
YouTube 29.821
Spotify 13.053
El Pais 7.221
La Vanguardia 3.325
Rtve.es 3.323
As 3.105
Loteriasyapuestas.es 2.598
Antena3tv 1.959
El Mundo Deportivo 1.760
Hola.com 1.580
Lasexta.com 1.570
La Razon.Es 1.538
Ondacero 1.366
El Economista.es 1.260
Lavozdegalicia.es 1.088
Europafm.com 1.007
Kissfm.es 735
Cincodias.com 603
Heraldo.es 269
Diariodenavarra.es 135

Fuente: Elaboraciéon Propia. Datos recopilados del EGM 2023 2.* Ola.

3. Evolucion de la publicidad online en prensa digital

Una vez se tiene una panoramica del periodismo digital resulta interesante in-
dagar sobre una parte fundamental de la prensa, la publicidad. La publicidad online
en prensa digital ha ido evolucionando de un tiempo a esta parte, surgiendo a finales
de 1995 con la aparicién de las primeras impresiones de publicidad digital en prensa,
protagonizadas por unos faldones patrocinados en la edicion digital de la revista Wi-
red (Solis Baena, 2016), este hecho abri6 el camino de la publicidad digital en prensa
online, lo que posibilité la llegada de importantes ingresos para la prensa, aunque, a
posteriori, también supuso el fin de muchas de ellas por el mismo motivo, ya que con
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la crisis econdmica las inversiones destinadas a este tipo de anuncios se vieron merma-
das (Martin Garcia, De Frutos Torres & Avila Rodriguez de Mier, 2022). Pese a este
hecho, los soportes tradicionales online han seguido apostando por un modelo tradi-
cional de prensa, donde se ha dado mayor relevancia a lo textual sobre lo icénico, y
se ha seguido trabajando prescindiendo de altos porcentajes de publicidad en sus edi-
ciones, lo que a su vez ha propiciado que la publicidad que se muestra en este tipo
de periddicos tome un matiz mas novedoso buscando una mayor vinculaciéon con la
parte informativa, dando de lado a los formatos clasicos (Martin Garcia, 2017a).

Pero la publicidad online en prensa digital no ha dejado de crecer hasta el punto
de llegar a la saturacion por parte de los lectores (Solis Baena, 2016). En este aspecto
se produce una incongruencia perceptiva entre usuarios y anunciantes con respecto
a la publicidad online, ya que los anunciantes la consideran como una buena opcién
publicitaria (Papi Galvez, 2014), mientras que los usuarios la perciben como molesta,
considerandola un peaje para acceder a los contenidos de forma gratuita, por eso,
gran parte de los usuarios también se decantan por el uso de bloqueadores de anun-
cios para evitar la molestia que les puede causar la visualizacidon de anuncios durante
la lectura (Martinez-Costa, Serrano-Puche, Portilla Manjon & Sanchez-Blanco,
2019). Si bien, para combatir esta realidad, el uso de estos mecanismos de evasién
de anuncios en prensa online, ésta comenzd a implementar modelos de suscripcion,
con el fin de evitarle a los usuarios la aparicion de publicidad en su experiencia de
lectura con el periddico digital, lo que se conoce técnicamente como muro de pa-
gos (Epalza Lahuerta, Castaneda Zumeta & Pazos Illarramendi, 2020; Martin Garcia,
Ortega Fernandez & Arranz Rodriguez, 2022), este modelo se instaurd a principios
de los 2000 timidamente en varios de los periddicos digitales de referencia en Es-
pafia pero tuvo un recorrido muy breve, ya que no sufri6 la aceptacion esperada por
los consumidores, ya que provoco una notable bajada en el ntimero de lectores de
esta prensa en su version online y, consecuentemente, una bajada en sus ingresos pu-
blicitarios (Martin Garcia, 2017a), lo que obligd a la prensa a reinstaurar el modelo
gratuito en sus versiones digitales. Aunque entre 2020 y 2023 se ha relanzado un
modelo modificado de suscripcion, este modelo presume de tener una mejor aco-
gida entre los usuarios, aunque suponga un descenso en el namero de lectores para
el medio también lleva implicito una mayor fidelidad de los lectores al periddico, el
nuevo modelo de suscripcidn a noticias fideliza al 13% de los usuarios de internet de
Espana (Amoedo-Casais, Moreno-Moreno, Negredo-Bruna, Kaufmann-Argueta &
Vara-Miguel, 2023), pero, en el caso de que las suscripciones se rebajasen, un 20%
estaria dispuesto a pagarlas para acceder a las noticias online. Otra de las medidas que
se ha implementado con el fin de lograr una mejor aceptaciéon de la publicidad on-
line en la prensa digital ha sido utilizar los elementos propios del disefio periodistico
de manera similar a la publicidad, es decir, se busca integrar de la forma mas efectiva
los anuncios dentro del contenido informativo, con el fin de hacer pasar desaperci-
bido el contenido publicitario para los lectores (Martin Garcia, 2017a) y asi mejorar
su experiencia de lectura.
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Dentro del estudio de la publicidad digital en prensa, otra de las caracteristicas
evolutivas mas interesantes de este tipo de publicidad es su elevada capacidad de seg-
mentacion, su bajo coste de acceso, la posibilidad de tener una alta rentabilidad, la
flexibilidad en la contratacidn, la potencialidad de resultados, su versatilidad, amplia
gama en la producciéon de contenidos y la gran capacidad comunicativa, dando op-
cién a utilizar multiples creatividades y de interactuar con el usuario (Papi Gilvez,
2014; Solis Baena, 2016), estas caracteristicas hacen que esta publicidad tenga un alto
interés para los anunciantes y una mejor acogida por parte de los usuarios.

4. Caracteristicas de la publicidad online

Tras lograr una panoramica general de la evolucién de la publicidad online que-
daria ver cuales son las caracteristicas mas determinantes de este tipo de publicidad,
en este punto se encontraria el origen de dicha publicidad, los formatos y la tipolo-
gia de las creatividades, los sectores de actividad anunciados, el caricter geografico y
el poder discriminante de la publicidad digital utilizada en prensa online.

4.1. ORIGEN DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Cuando se habla del origen de la publicidad online no se hace referencia al origen
historico de ésta, sino al origen de la contratacion, es decir, si es dispuesta directamente
en la pagina web por el medio digital, en tal caso se denominaria propia, o, si por contra,
la publicidad se muestra de forma programatica y dinimica dentro de la pagina web, este
tltimo tipo se denominaria publicidad dentro de un emplazamiento publicitario.

El primer tipo de publicidad online de la que se habla es la propia, la cual se
gestiona por los propios medios, de tal manera que se puede acceder a su contrata-
ci6n consultando las tarifas publicitarias y negociando las opciones directamente con
el medio digital deseado (Papi Galvez, 2014; Martin Garcia, 2017a), estas opciones
de compra de espacios publicitarios dentro de la prensa digital suelen ser puablicas y
accesibles para cualquier comprador, ya que, en la mayoria de los casos suelen estar
publicadas de manera accesible en sus respectivas paginas web.

El segundo tipo, el que hace referencia a la publicidad que se muestra mediante
un emplazamiento publicitario, es decir, la que se muestra dentro de la prensa online,
pero no depende en su totalidad de ellos, se encontrarfan fuentes publicitarias como las
que ofrece la publicidad de display perteneciente a Google Ads, los anuncios de display
de Amazon Ads o los anuncios de display de LinkedIn Ads, destacando estas fuentes
como las principales fuentes que utilizan este tipo de publicidad en prensa digital, pero
reconociendo que son parte de una amplia red en la que también podriamos encontrar
otras fuentes como Criteo o Taboola. Al mismo tiempo, los anuncios que se gestionan
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mediante los emplazamientos publicitarios suelen disponer de diversas formas de publi-
cacion, siendo estas una compraventa mas clasica o una compra programatica, en am-
bos casos, la publicidad de estos medios esta orientada a generar una buena experiencia
de compra y a encontrar cudl es el mejor contenido para mostrar a cada usuario. Esto
hace de la estrategia de medios online una estrategia muy interesante, ya que permite
insertar publicidad en aquel soporte que estd siendo consumido por el usuario que
cumple con la caracteristica que interesa a la marca (Papi Gélvez, 2014), es decir, faci-
lita la identificacién del ptblico objetivo y el impacto sobre él. Este hecho hace que la
seleccidén de soporte se convierta en un efecto colateral ya que, la planificacién de me-
dios tiende mas a la basqueda de perfiles de audiencia que a lo que pueda significar el
uso de uno u otro soporte (Martin Garcia et al., 2022b).

4.2. DIVISIBILIDAD DE FORMATOS DE LAS CREATIVIDADES DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Este medio destaca de los demas por ser muy divisible, es decir, por ofrecer una
amplia gama de tamaifios y posibilidades de admisiéon de anuncios de muy distintos tipos
por parte a sus anunciantes (Gonzalez Lobo, Carrero Lopez y Gonzalez Marifias, 2018).
Dentro de la publicidad digital en prensa digital, en concreto, se pueden encontrar dis-
tintos tamafos y formatos. Los que se detallan a continuacién son los mis comunes, los
cuales han sido agrupado seglin afinidad y frecuencia de uso para facilitar la categoriza-
cién y el posterior anilisis de los datos, ya que con respecto a flexibilidad de formatos se
puede determinar que internet es el medio por excelencia (Solis Baena, 2016) y de no
hacer esta agrupacion seria muy complicado analizar los datos ofrecidos en el estudio.

TaABLA 2

Nombre y tamaio de los formatos de publicidad online en prensa digital

Nombre del formato Tamaiio del formato (en pixeles)

Billboard 990x250, 980%250, 970x250
Careta 990x90 desplegable a 990x1000
Botén 300x100

Robapaginas 300%250, 300x300

Robapaginas grande 300600

Sky lateral 120x600, 160X600

Megabanner 990%90, 980%90, 970X90, 990x50
Native ads 300x600, 300X250

Native video 300X600, 300X250

Wallpaper 456x1000 + 990%x250 + 300x600 + 456x1000
Push down video 972X90 a 972%X90

In-read roll, Pre-roll, Post-roll 640x480

Premium video 640%80

Video in banner

300x600, 300x350, 990x90, 990x250

Fuente: Elaboracion propia.
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La elaboracion de este listado se ha basado en la informacién proporcionada
por la prensa online lider en la Comunidad de Madrid, a saber: tarifas digitales de
El Mundo (El Mundo, 2023), ABC.es (CMVocento, 2023), La Vanguardia (Godo
Strategies, 2023), La Razén (La Razén, 2023) y La Voz de Galicia (La Voz de Gali-
cia, s.f.), ya que la de El Pais Madrid no se ha encontrado publicada.

También suscita interés la diferenciacién entre los dos grandes grupos de anun-
cios, especificando entre los integrados y los flotantes (Epalza Lahuerta et al., 2020).
Los integrados hacen referencia a los anuncios que se muestran directamente dentro
de la pagina web, es decir, que se integran con el contenido de esta, mientras que los
flotantes se caracterizan por sobreponerse al contenido web y, ademas, muestran la
opcidn de cerrar el anuncio, ya que, por lo general, entorpecen la visualizacidon del
contenido total o parcialmente.

En otra instancia, la publicidad que proviene de emplazamiento, es decir, la
que no se dispone directamente desde el medio digital, porque las plataformas que
ofrecen esta publicidad cuentan con multiples opciones de tamafios y formatos en
los anuncios que muestran, ya que son capaces de gestionar anuncios mas clasicos, es
decir, que tan solo muestren una imagen, o la nueva modalidad de anuncios adap-
tables, donde se combinan distintas imagenes y textos en los anuncios que se mues-
tran con el fin de mejorar la experiencia de usuario en la web y conseguir unas me-
jores métricas para el anuncio, en esta referencia se pueden consultar las medidas
disponibles para los anuncios de display de Google Ads (Ayuda de Google Ads Edi-
tor, 2023), aunque, si bien es cierto, en cualquier caso, el tamano de estos anuncios,
cuando se muestran en prensa digital, se adaptan a los espacios definidos en la Ta-
bla 2, la amplia variedad de formatos se justifica debido a que estas plataformas traba-
jan tanto con prensa como con otros soportes y tienen que adaptarse a sus especifi-
caciones.

Una vez tomada conciencia de los aspectos relativos a la composicion visual de
la publicidad online quedaria analizar el contenido del anuncio propiamente dicho, es
decir, cuales son los sectores que se publicitan, el tipo de segmentacién geografica a
la que responden los anuncios y el caricter que tiene la publicidad digital.

4.3. TIPOLOGIA DE LAS CREATIVIDADES DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Ademas de la diversidad de formatos disponibles en la publicidad online en
prensa digital también resulta interesante estudiar los tipos de tecnologia que se
pueden utilizar en estos anuncios, es decir, si son anuncios estaticos, que constan
tan solo de una imagen fija, si son anuncios Rich Media (Arriaga Bonilla & Trujillo
Palenzuela, 2020) o dindmicos, que utilizan creatividades flash o gif, o si son anun-
cios interactivos, es decir, los que permiten crear una interaccién directa entre el
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usuario y el anuncio dentro de la pagina donde éste esta visualizindolo, llegando,
en ocasiones, hasta a posibilitar la venta o crear un punto de contacto directo con
el anuncio.

4.4. SECTOR DE ACTIVIDAD DEL ANUNCIANTE

Para analizar el sector de la actividad del anunciante se realiza un listado con la
categorizacion de los mas representativos, para ello, se toma como referencia los que
se estudian en IAB Spain (IAB Spain, 2023a; IAB Spain, 2023b), los cuales serian
en total 16. En concreto: Alimentaciéon, Automocion, Belleza e higiene, Editorial,
Formacioén online, Electronica de consumo, Finanzas, Hogar, Instituciones, Moda y
ropa, Ocio y entretenimiento, Seguros, Servicios profesionales, Productos de farma-
cia y Turismo.

Pese a que pueden existir mas sectores a analizar interesantes, desde este estudio
estos se han considerado los mas relevantes ya que encajan a la perfecciéon con los
que se evidencian en la publicidad online de la prensa digital.

4.5. CARACTER GEOGRAFICO DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Si se analiza el grado de caracter geografico de la publicidad digital, se pueden
crear tres categorias: la que se realiza desde el ambito internacional, con mensajes
mas amplios y globales, la publicidad que se hace dentro del territorio nacional, ca-
racterizada por tomar matices de la cultura nacional del pais y adaptar sus mensajes y
creatividades al pais en el que se publicita, y, por Gltimo, se encontraria la publicidad
local, la mas especifica de todas, es la que conoce mejor a su puablico objetivo, ya
que pretende causar efecto solo sobre un publico muy concreto que se encuentra en
una region determinada como podria ser una provincia o una comunidad auténoma.
Este altimo tipo de segmentacién es considerado por los anunciantes la manera mis
econémica ya que consigue llegar a una audiencia masiva focalizindose en un obje-
tivo local (Solis Baena, 2016).

4.6. PODER DISCRIMINANTE DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Otra de las caracteristicas clave de los medios publicitarios, es el poder discri-
minante que tienen. Esta caracteristica dard la capacidad al anuncio de alcanzar a un
grupo concreto y bien definido de personas, dirigiéndolo para llegar a un segmento
de la poblacién mas amplio o homogéneo (Gonzilez Lobo ef al., 2018), segtn las
preferencias del anunciante. El medio digital destaca por su alto poder discriminante,
pero en el caso de la prensa online disminuye notablemente. Debido a ello resulta in-
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teresante determinar este caracter de la publicidad que se muestra en la prensa digi-
tal, porque la caracteristica de ser digital da un matiz Gnico a este tipo de publicidad
en prensa donde se pueden mostrar anuncios que cuenten con un caricter mas ge-
neralista o segmentado. Es decir, si se escoge una publicidad mas generalista no se
tendrian tan en cuenta las preferencias del usuario son anuncios que se muestran de
forma masiva, es decir, el mismo anuncio a todos los usuarios que visiten esa web.
Mientras que los segmentados serian los que se guian por las preferencias y gustos de
los usuarios que estin visitando esa pagina web. En este punto se puede afirmar que
la version digital de la prensa puede ofrecer campanas mucho mas segmentadas que
las versiones impresas (Solis Baena, 2016).

Las caracteristicas de la prensa generalista junto con las peculiaridades de la pu-
blicidad que ofrece motivan estudios sobre esta tematica como el de De Frutos To-
rres y Martin Garcia (2016), sobre la presencia de la publicidad en la composiciéon
visual de los anuncios, el de De Lara Gonzalez (2010), sobre el analisis publicitario
de la prensa alicantina digital e impresa, o el de Abuin Vences (2008), sobre la pu-
blicidad en periddicos electronicos, por lo que han surgido una serie de preguntas y
objetivos de investigacion que se detallaran en el siguiente apartado.

5. Objetivos y preguntas investigacion
Una vez comprobadas las distintas caracteristicas que influyen a la publicidad
online en prensa digital y, teniendo en cuenta el panorama actual de la prensa online,
surgen una serie de preguntas de investigacién, que desencadenan el planteamiento
de unos objetivos de investigacién y que a su vez marcan el desarrollo de un proce-
dimiento de investigacién que se detallara a continuacion.
5.1. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
Este estudio cuenta con dos preguntas de investigacion:
PI1: ;Cémo gestiona la prensa generalista digital la publicidad de su pagina
principal?
PI2: ;Qué tipo de contenido anuncia la prensa generalista digital en su pagina
principal?

5.2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacidon se han definido dos
objetivos generales y una serie de subobjetivos.
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O1.: Conocer cudl es la composicién visual de la publicidad online en prensa
digital de la Comunidad de Madrid.
O1.1.: Determinar cudl es el origen de la publicidad que se muestra en la pa-
gina principal de la prensa digital de la Comunidad de Madrid.
O1.2.:  Analizar cudles son los formatos de creatividades mas utilizados en publi-
cidad online de la prensa digital mas leida en la Comunidad de Madrid.
0O1.3.: Estudiar la tipologia de creatividades usadas en la publicidad online den-
tro de la pagina principal de la prensa digital mas leida en la Comuni-
dad de Madrid.
O2.: Estudiar el contenido del anuncio que se muestra en la pagina princi-
pal de la prensa digital mas leida en la Comunidad de Madrid.
02.1.: Conocer cual o cuales son los sectores de actividad que se publicitan en la
pagina principal de la prensa digital mas leida de la Comunidad de Madrid
02.2:: Determinar cul es el caracter geografico de los anuncios mostrados en la
pagina principal de la prensa digital mas leida de la Comunidad de Madrid.
02.3.: Analizar el poder discriminante de los anuncios que se muestran en la
pagina principal de la publicidad digital de la prensa digital mas leida
de la Comunidad de Madrid.

6. Metodologia de investigacion

Para alcanzar los objetivos de investigacion presentados se plantea una metodo-
logia basada en la seleccién de una determinada muestra y de las variables a recoger
de la misma que permitan analizar la presencia de publicidad en la prensa digital. De
esta manera, se obtendra una radiografia de la importancia que tiene esta publicidad
en la prensa online.

6.1. SELECCION DE LA MUESTRA

La investigacion que se ha llevado a cabo consiste en un estudio de los cuatro
periddicos de prensa generalista mas leida en la Comunidad de Madrid, los cuales
son: El Pais Madrid, El Mundo Madrid, ABC.es Madrid y La Vanguardia.

En este estudio se excluye a 20 Minutos, a pesar de sus datos de audiencia, por
su caracter de periddico gratuito. Coincidiendo con lo destacado por Martin Garcia
et al., (2022), es un soporte que basa sus ingresos exclusivamente en la publicidad y
tiene un perfil de lectores y de anunciantes diferentes a los de la prensa de pago, por
lo que se ha decidido no incluirlo en este estudio para poder centrarse solo en la si-
tuacidn de la prensa tradicional.

Esta muestra se ha seleccionado tras realizar un ranking con el top 10 basado en
el nimero de usuarios Gnicos de cada periddico.
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El Pais 2.514.821
El Mundo 2.191.281
20 Minutos 2.166.436
ABC.es 2.080.856
La Vanguardia 2.030.593

El Confidencial 2.015.973

El Espanol 2.003.535
OK Diario 1.775.780

La Razdén

The Huffington Post ES

Fuente: Elaboracion propia. Datos recopilados de GFK.
GRAFICO 2

Ranking de periodicos digitales mas leidos en la Comunidad de Madrid
(N.° usuarios tinicos)

El grafico 2 muestra que la prensa mas popular es: El Pais, E1 Mundo, 20 Mi-
nutos, ABC.es y La Vanguardia, destacando el claro liderazgo de El Pais frente al
resto de prensa online (es el inico que supera los dos millones y medio de usua-
rios Gnicos). De los cinco primeros, cuatro son periddicos de pago y uno es gratuito
(20 minutos). Parece que el comportamiento de los lectores madrilefios sigue una
tendencia nacional, optando, entre todas sus opciones mas demandadas por periddi-
cos de tirada nacional frente a los de un caricter mas local.

El estudio de las distintas caracteristicas que se analizan en prensa digital se hace
desde una VPN de la Comunidad de Madrid, mis concretamente desde el municipio
de Villanueva de la Cafnada. Tal requisito tiene su razén en realizar una investigaciéon
lo mas objetiva posible, ya que se sospecha que los anuncios que se muestran en la
prensa online pueden estar fuertemente influenciados por la ubicacion geografica.

Continuando con el proceso metodologico, la investigacion se ha llevado a cabo
tan solo del formato de escritorio de la prensa digital, obviando el resto de las posibi-
lidades que ofrece y a que es el dispositivo que mejor visualizacién muestra, permi-
tiendo la apreciacion de mas detalles. Y, del mismo modo, el estudio centra su analisis
en la pigina de inicio de Madrid, o si el medio digital no dispone de una especifica de
Madrid se estudia la pagina principal, de cada uno de la prensa online seleccionados.
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Por Gltimo, como requisito final, el analisis exhaustivo de cada pagina web se
ha realizado diariamente durante el 1 al 15 de agosto de 2023, tomando la muestra
de anilisis dentro de una franja horaria comprendida entre las 10 y las 12 de la ma-
nana de cada dia. Estipular un rango temporal y horario se ha decidido con el fin de
garantizar la mayor objetividad e igualdad de condiciones en el analisis.

La recogida de datos queda sesgada por el perfil del investigador, ya que se rea-
liza mediante el navegador Google Chrome con el usuario registrado con su cuenta de
Google, teniendo en cuenta que no se han borrado las cookies ni el historial cada vez
que se ha realizado el estudio, por lo que la publicidad analizada puede tener caracte-
risticas que guarden especial relacion con el perfil y las caracteristicas de dicho sujeto.

En la tabla 3 se observa, con estas condiciones previamente comentadas, el de-
talle de la muestra analizada.

TaBLA 3

Distribucion de la muestra analizada por soportes

Soporte Anuncios analizados
https://www.abc.es/ 97
https://www.elmundo.es 75
https://elpais.com/ 112
https://www .lavanguardia.com/ 285
TOTAL 569

Fuente: Elaboracién propia.

6.2. VARIABLES ANALIZADAS

Para la realizacidn del estudio se definen unas variables a analizar, las que serian
el origen de la publicidad online, la divisibilidad de formatos de las creatividades de la
publicidad digital, la tipologia de creatividades de publicidad online, el sector de ac-
tividad del anunciante, el caricter geografico de la publicidad online y el poder dis-
criminante de la publicidad digital se ha fijado un sistema de categorizacion de cada
uno de los elementos a estudiar, con el objetivo de simplificar el proceso de recogida
de datos y, posteriormente, el del anilisis de estos.

Estas variables se clasifican en dos grupos: las orientadas a analizar el origen de
la publicidad (origen, divisibilidad de formatos de las creatividades y tipologia de las
creatividades) y las destinadas a estudiar el contenido del anuncio que se muestra en
la publicidad online en prensa (sector de actividad, caracter geografico y poder discri-
minante).
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TaBLA 4

Categorias e items recogidos en la observacion

Categoria ftem

Origen de la publicidad online Propia
Emplazamiento publicitario

Divisibilidad de formatos de las creatividades de la publicidad online  Billboard
Botoén
Careta
Megabanner
Megabanner flotante
Native Ads
Native Video
Robapaginas
Robapiginas grande
Sky lateral
Wallpaper

Tipologia de las creatividades de la publicidad online Estatico
Dinamico
Interactivo

Sector de actividad del anunciante Alimentacion
Automocion
Belleza e Higiene
Editorial
Formacioén online
Electrénica de consumo
Finanzas
Hogar
Instituciones
Moda y ropa
Ocio y entretenimiento
Productos de farmacia
Seguros
Servicios profesionales
Turismo

Caracter geografico de la publicidad online Internacional
Nacional
Local

Poder discriminante de la publicidad online Generalista
Segmentada

Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 4 las categorias e items recogidos en la observacidn, y posterior-

mente, en los siguientes epigrafes, se explica como se ha determinado la categoriza-
ci6n de cada una de ellas.
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7. Resultados

A continuacion, se presentaran los datos extraidos en el estudio, realizando un re-
paso por las diferentes partes que afectan a la publicidad online en la prensa online, comen-
zando por el origen de esta publicidad, siguiendo con la divisibilidad de los formatos de
las creatividades y la tipologia de las creatividades de publicidad que se da en la prensa di-
gital, siguiendo con los sectores de actividad que se anuncian en la prensa online, el carac-
ter geografico y el poder discriminante de la publicidad online en prensa digital.

7.1. ORIGEN DE LA PUBLICIDAD ONLINE

En primer lugar, se detallan los datos obtenidos del analisis del origen de la pu-
blicidad online en la prensa digital, como se ilustra a continuacion, en el grafico 3. En
lineas generales, la publicidad ofertada por la prensa online emana de emplazamientos

publicitarios, suponiendo, en la totalidad de los casos analizados, ser el origen de mas
de la mitad de los anuncios que se muestran en cada uno de los soportes digitales.

B Propia Emplazamiento

La Vanguardia 17,9% 82,1%

ABC Madrid I 2,1% 979%
El Mundo Madrid 22,7% 77,3%

El Pais Madrid 33,0% 67,0%

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

Fuente: Elaboracién propia.
GRAFICO 3

Porcentaje de anuncios analizados segtin el origen de la publicidad por prensa digital

En todos los casos, la presencia de la publicidad ofertada por emplazamientos pu-
blicitarios es mayoritaria, pero en el caso de ABC Madrid tiene un peso significativo, ya
que supone ser el origen de practicamente la totalidad de los anuncios mostrados, de-
jando una breve muestra de anuncios gestionados directamente por el propio periddico.
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7.2. DIVISIBILIDAD DE FORMATOS DE LAS CREATIVIDADES DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Se observa que dos de los formatos son los preferidos por los anunciantes lle-
gando a ser en el 65% de los anuncios analizados: en primer lugar, el robapaginas
grande (34,5% de los anuncios se ajustan a ¢él), seguido muy de cerca por el bill-
board (30,8%). El resto de los anuncios (34,6%), usan otros formatos como los na-
tive ads, seguidos del sky lateral y el robapaginas. Los formatos mas relegados son
el megabanner, el megabanner flotante, el wallpaper, la careta, el native video y, por al-
timo, el botdn.

Robapéginas
6%

Sky lateral
Robapéaginas grande 6%

Megabanner .
5% Native Ads

9%

Otros 35%

Billboard 31% Megabanner flotan
3%

Boton
0%

Wallpaper Careta Native Video
3% 2% 1%

Fuente: Elaboracion propia.
GRrAFICO 4

Porcentaje de anuncios analizados segtin el formato

Resulta igualmente interesante que tan solo se utilizan dos formatos con carac-
teristicas flotantes, el megabanner flotante y la careta, ambos con muy poca represen-
tacién dentro del conjunto de creatividades utilizadas en la publicidad online de la
prensa digital analizada.

7.3. TIPOLOGIA DE LAS CREATIVIDADES DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Cuando se habla de tipologia de la publicidad online se hace referencia al carac-
ter de la propia creatividad, y en este aspecto se pueden hacer tres diferenciaciones. La
primera serian las creatividades estaticas, las mas basicas y clasicas, son las predominan-
tes en toda la prensa online. Seguidamente las creatividades dinamicas, las segundas mas
utilizadas dentro de publicidad digital en prensa digital y, por Gltimo, los disefios inte-
ractivos (muy residual dentro del panorama publicitario en prensa digital).
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m Estatico Dinamico m Interactivo

La Vanguardia 56,8% 35,8% .

ABC Madrid 69,1% 30,9%

El Mundo Madrid 52,0% 42,7% SI%

El Pais Madrid 49,1% 49,1% 1I!%

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

Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 5

Tipologia de creatividad segun el porcentaje
de anuncios analizados y el medio digital

Pese al predominio de la tipologia de creatividad estatica, la dinimica tam-
bién tiene un gran peso, en algunos medios puede llegar a suponer casi la mitad de
las creatividades mostradas, lo que crea un equilibrio entre tipologias dentro de un
mismo periddico digital.

7.4. SECTOR DE ACTIVIDAD DEL ANUNCIANTE

Casi el 50% de los anuncios totales analizados se aglutinan en tres categorias,
lo que muestra una estrategia alineada de estos sectores de actividad con respecto
a la inversién en publicidad online en el periodo: electronica de consumo (19,2%)
turismo (17,8%) y servicios profesionales (12%). Seguido de estos se encontrarian
los servicios profesionales (12%), ocio y entretenimiento (9,5%) y editorial (9,3%).
Algo mas rezagado se encontraria el sector de la formacion online y, por Gltimo,
estarian los sectores con menor peso publicitario moda y ropa, finanzas, automo-
ci6n, instituciones, alimentacion, hogar, belleza e higiene, seguros y productos de
farmacia.
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TaBLA 5

Sector de actividad de los anunciantes

Muestra analizada

Sectores de actividad SOV Puesto en ranking
Electronica de consumo 19,2% 1.°
Turismo 17,8% 2.°
Servicios profesionales 12,0% 3.°
Ocio y entretenimiento 9,5% 4.0
Editorial 9,3% 5.°
Formacion online 7,6% 6.°
Moda y ropa 6,0% 7.°
Finanzas 4,7% 8.°
Automocion 4,0% 9.°
Instituciones 3,3% 10.°
Alimentacion 2,3% 11.°
Hogar 1,9% 12.°
Belleza e higiene 1,4% 13.*
Seguros 0,5% 14.°
Productos de farmacia 0,4% 15.°
Industrial 0,2% 16.°
TOTAL 100,0%
Fuente: Elaboracion propia.
TaBLA 6

Top 3 sectores de actividad por soporte

Soporte Sector Share of Voice
Turismo 41%
ABC MADRID Servicios profesionales 14%
Moda y ropa 12%
Electrénica de consumo 29%
EL MUNDO MADRID Instituciones 21%
Turismo 12%
Editorial 18%
EL PAIS MADRID Formacién online 17%
Electrénica de consumo 15%
Electrénica de consumo 21%
LA VANGUARDIA Turismo 14%
Servicios profesionales 13%

Fuente: Elaboracion propia.
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Siguiendo con el anilisis de los sectores de actividad se ha de destacar que cada
medio tiene como principales unos distintos y, pese a que algunos se repiten en to-
dos los diarios, no ha sido norma encontrar el mismo nivel de importancia por sector
y medio digital. Tal es asi que se pueden destacar el sector turismo y el de electro-
nica de consumo se posiciona dentro del ranking top 3 en 3 de los diarios analiza-
dos, mientras que servicios profesionales se puede encontrar entre las primeras posi-
ciones en dos de los diarios analizados.

7.5. CARACTER GEOGRAFICO DE LA PUBLICIDAD ONLINE

Teniendo en cuenta el caracter geografico de la publicidad online mostrada por
la prensa online en la primera quincena de agosto encontramos que la mayoria de la
publicidad es de caricter nacional, casi un 85% de los anuncios analizados. Seguida-

mente, se encontraria la publicidad internacional y, en Gltima posicion, la publicidad
de caracter local.

M Internacional Nacional ™ Local

La Vanguardia 15,8% 78,3% 6.

ABC Madrid |2,1% 96,9% 1,04

El Mundo Madrid 98,7% 1,39

El Pais Madrid 79.5% 10,7%

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

Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 6

Segmentacion geografica de la publicidad en funcion del porcentaje
de anuncios analizados y la prensa digital
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7.6. PODER DISCRIMINANTE DE LA PUBLICIDAD ONLINE
Por ultimo, cabe comentar el poder discriminante de la publicidad online ana-
lizada, con relacion a este aspecto se puede ver un fuerte predominio por la publici-

dad generalista, dejando relegada a un casi 35% la presencia de anuncios segmenta-
dos y personalizados.

B Generalista Segmentada

La Vanguardia 70,5% 29,5%

ABC Madrid 371% 62,9%

El Mundo Madrid 62,7% 37,3%

El Pais Madrid 77,7% 22,3%

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

Fuente: Elaboracion propia.
GrAFICO 7

Caracter de la publicidad segtin el porcentaje de anuncios analizados
y el medio digital

8. Conclusiones
Una vez expuestos los resultados de la investigaciéon queda discutirlos.

En primer lugar, se buscard dar respuesta a la Pregunta de Investigacion 1:
¢Cdmo gestiona la prensa digital la publicidad de su pagina principal?, para responder
esta pregunta se definid el Objetivo 1: Conocer cuil es la composicidon visual de la
publicidad online en prensa digital de la Comunidad de Madrid. Este objetivo consta
de tres subobjetivos. Sobre el primero de los subobjetivos, Determinar cudl es el ori-
gen de la publicidad que se muestra en la pagina principal de la prensa digital de la
Comunidad de Madrid, se puede determinar que el principal origen de la publicidad
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online en prensa digital se halla en los emplazamientos publicitarios, podria deberse a
su capacidad de mostrar al usuario anuncios mais afines a sus preferencias, basandose
en criterios de segmentacion, cookies y demas caracteristicas singulares que son capa-
ces de ofrecer los anuncios provenientes de emplazamientos publicitarios. En linea
con dar respuesta al Objetivo 1.2.: Analizar cuiles son los formatos de creatividades
mas utilizados en publicidad online de la prensa digital mas leida en la Comunidad de
Madrid, encontramos una hegemonia de formatos grandes, copando mas de la mitad
de las creatividades formatos como el robapaginas grande y el billboard, ambos forma-
tos integrados en la web. Para terminar de responder a la PI1, se encuentra definido
el Objetivo 1.3.: Estudiar la tipologia de las creatividades mas usadas en la publicidad
online de la prensa digital mas leida en la Comunidad de Madrid, donde encontramos
un liderazgo moderado por parte de los anuncios estiticos, se denomina moderado
ya que también se aprecia un alto nimero de anuncios con caracteristicas dinimicas,
de tal modo, se podria afirmar que se produce un reparto armoénico entre las dos ti-
pologias de creatividades, dentro de la publicidad digital en la prensa online.

En segundo lugar, se busca responder a la Pregunta de Investigacion 2: ;Qué
tipo de contenido anuncia la prensa digital en su pagina principal? Con tal fin se
define el Objetivo 2: Estudiar el contenido del anuncio que se muestra en la pa-
gina principal de la prensa digital mas leida en la Comunidad de Madrid que, a su
vez, para ser respondido se compone de tres subobjetivos. El Objetivo 2.1.: Cono-
cer cuil o cuidles son los sectores de actividad que se publicitan en la pagina princi-
pal de la prensa digital mas leida de la Comunidad de Madrid, arroja datos sobre los
sectores que apuestan por publicitarse dentro de prensa online de la Comunidad de
Madrid, en este aspecto se destaca la electronica de consumo, el turismo y los servi-
cios profesionales, ocupando el grueso de casi el 50% de los anuncios mostrados en
prensa y el periodo de tiempo establecidos en el estudio, también, cabe comentar
que la presencia de estos sectores de actividad entre las frecuencias mas altas de pu-
blicacién es practicamente generalizada entre la totalidad de diarios analizados. Ade-
mas, para dar respuesta a la PI2 se define el Objetivo 2.2.: Determinar cudl es el ca-
racter geografico de los anuncios mostrados en la pagina principal de la prensa digital
mas leida de la Comunidad de Madrid, el cual muestra el predominio de la publici-
dad a nivel nacional frente a las de caracter local e internacional. Y, para acabar, estd
el Objetivo 2.3.: Analizar el poder discriminante de los anuncios que se muestran en
la pagina principal de la publicidad digital en la prensa digital mas leida de la Comu-
nidad de Madrid, en el que se muestra como casi dos tercios de la publicidad tiene
un enfoque generalista en pro del tercio restante que apuesta por una publicidad mas
segmentada.

Para concluir se puede asegurar que la propia prensa online apuesta por nuevas
formas de publicidad online, como las ofrecidas por los emplazamientos publicitarios,
donde se dispone de una variedad mas amplia de creatividades y configuraciones mas
complejas dentro de su dambito de exposicion, buscando generar la mejor experiencia
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de usuario para sus lectores ofreciéndoles contenido mais atractivo y afin a sus intere-
ses, anadiendo una breve parte publicitaria gestionada por ellos, pero otorgando liber-
tad a los anunciantes, es decir, dejando en mano de los emplazamientos publicitarios
la mayor parte del peso publicitario de la web. Ademas, se puede apreciar como los
formatos grandes, y que guardan mayor similitud con los formatos clasicos de prensa
impresa, son los ganan protagonistas, dado su gran tamafio, pero no excesivo, permi-
ten llamar la atencion, ofrecer la informacioén necesaria para despertar la curiosidad del
usuario sin entorpecer la lectura, integrando la publicidad en la pigina. También se
percibe un equilibrio entre el movimiento y la quietud de las creatividades, lo que in-
dica que abusar del movimiento puede resultar abrumador, mientras que un exceso de
quietud puede percibirse aburrido, por lo que en el equilibrio estd la virtud de evitar la
saturacion de los lectores. Esto se debe al uso abusivo de tipos de publicidad dindmica
en prensa digital cuando este tipo de formatos comenzd a estar disponible, exceso de
gifs, pop-ups, etc., ha derivado en la utilizacion de tipologias con un dinamismo mas
moderado o, directamente, por la quietud de formatos, logrando captar la atencion del
usuario de forma sutil evitando ser vista como una publicidad arrolladora.

A su vez, se destacan tres sectores: el turismo, coincidiendo con la delimitacién
temporal del estudio y sin olvidar el caracter turistico de Espana era evidente que iba
a ser uno de los protagonistas; la electrénica de consumo, la segmentacion personali-
zada en funcién del comportamiento del usuario y la campafia de «La vuelta al cole»
han convertido a este sector en otro de los protagonistas de los anuncios del estudio;
y, por ultimo, los servicios profesionales, ofertando su trabajo a quien pueda nece-
sitarlo. Asi mismo, la publicidad digital de la prensa online de la Comunidad de Ma-
drid se caracteriza por tener un fuerte caracter nacional y generalista, aunque poco a
poco la publicidad segmentada gana terreno.

A modo de conclusion general, se puede decir que la publicidad digital de la
prensa digital de la Comunidad de Madrid tiene un claro matiz clasico, determinado
en primera instancia por los comportamientos de los lectores, ya que prefieren pe-
riddicos nacionales a especializadas en su zona geografica, aunque si bien es cierto,
estos periddicos cuentan con secciones locales, pero esta peculiaridad hace que se
mantenga el caracter clisico dentro de la publicidad online debido a que la prensa
analizada son periddicos de referencia de «toda la vida», lo que se refleja en su modus
operando publicitario, trasladando bastantes caracteristicas del medio impreso al di-
gital. Queda pues de relieve que este medio digital, tan rompedor y que de manera
tan impactante se ha hecho un hueco en los planes de medios de los anunciantes,
crece mirando de cerca a los medios tradicionales y hereda algunas de sus caracteris-
ticas. Es el momento entonces de reconocer que todo lo que llega nuevo, siempre
tiene de referente a los que ya estaban antes.

Por ello, resultaria interesante continuar la investigacion realizando una compa-
rativa de prensa local de la Comunidad de Madrid con otra comunidad auténoma,
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donde la prensa a nivel local tiene un claro enfoque territorial, es decir, donde se
leen periddicos de cobertura local. Este estudio se realizaria con el fin de ver las dife-
rencias entre las versiones de prensa nacionales en edicion local y la prensa local pro-
piamente dicha, investigacion que podria arrojar datos interesantes en el ambito de
la publicidad online en prensa online.

Distribucion de trabajo y orden de autoria

Laura Melendo Rodriguez-Carmona se ha encargado del disefio de la inves-
tigacién, la elaboracion de las Figuras y Tablas para los resultados y la redaccién
de conclusiones. Pilar Yustres Duro ha colaborado en el disefio de la investiga-
cién, recoleccidn y anilisis de datos, ha redactado el marco tedrico y ha partici-
pado en la discusién y conclusiones. La distribuciéon del trabajo ha fijado el orden
de las firmas.
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