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ABSTRACT

News agencies, like other media, have been affected by economic changes, digitali-
zation and globalization, which have altered their main source of income, i.e. sub-
scription’ fees. Private news agencies must seek new revenue streams or monetize
journalistic activities that reinforce their professional work and brand image. In
this work, we study how the Spanish agency Europa Press manages online events

Digitalization as a new way to obtain economic income, always managing content with a high
Monetize journalistic component.
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Las agencias de noticias, al igual que otros medios de comunicacién, se han visto
afectadas por los cambios econémicos, la digitalizacién y la globalizacién. Esto
atafe a su principal fuente de ingresos, las cuotas de sus abonados. Las agencias de
noticias de cardcter privado deben buscar nuevas fuentes de ingresos econémicos o
monetizar actividades de cardcter periodistico, que refuercen su trabajo profesional
y su imagen de marca. En este trabajo, estudiamos cémo gestionan la agencia
espafiola Europa Press los eventos, en este caso on line, como una nueva forma
para conseguir ingresos econémicos, siempre elaborando un contenido con alto
componente periodistico.
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1. Introduccion

|1 conjunto de empresas informativas, las agencias de noticias son las menos estudiadas en el dmbito

académico.Es dificil encontrar estudios centrados en la dimension empresarial de las agencias de noticias. De

forma mayoritaria, los estudios sobre las agencias suelen abordar su dimensidn periodistica, su influencia,
sus rutinas profesionales o el tratamiento que han ofrecido de un tema o de un lugar en un periodo de tiempo.
Ahora bien, el papel de las agencias de noticias, tanto desde el punto de vista periodistico como desde el punto
de vista empresarial, es muy relevante para entender el mercado de la comunicacién desde que las miticas Havas
o Reuters comenzaran su actividad a inicios del siglo XIX. Desde entonces estas empresas tienen como actividad
principal la difusion de noticias a sus abonados.

Las agencias de noticias son empresas que cuentan con una red mas o menos amplia y diversificada de
corresponsales y colaboradores que centran su quehacer en la bisqueda, obtencién y elaboraciéon de noticias,
reportajes y otras informaciones escritas o graficas de actualidad, para distribuirlas con prontitud a sus abonados
con la contraprestaciéon econémica que contractualmente se determine. (Nieto Tamargo e Iglesias Gonzalez, 2008,
p. 382)

En esta clasica definiciéon estan incluidas las dos dimensiones de las agencias de noticias: su quehacer
periodistico (distribuciéon de informaciones con la mayor celeridad posible); y su dimensién empresarial
(econdmica): cudl es la fuente principal de sus ingresos. “Las agencias se han financiado durante muchas décadas
unicamente mediante la venta de informacién a sus abonados” (Peinado Miguel, 2016, p. 74). Ahora bien, las
agencias de noticias, tanto las de titularidad publica como las privadas, han evolucionado en los tltimos afios para
adaptarse a un entorno econémico y comunicacional determinado. Por un lado, por la globalizacidén, en la que
las grandes agencias internacionales fueron protagonistas en sus inicios; y, por otro, por la digitalizacién que ha
venido a transformar el mundo en lo que ya se conoce como la cuarta revolucién industrial.

Estos aspectos, junto a las crisis econémicas padecidas en el siglo XXI, han afectado al modelo de negocio
tradicional de todos los medios de comunicacidn (quiza con menor repercusion en el ambito radiofénico). Tanto
publicaciones en papel o en formato digital (diarios y revistas) como televisiones y agencias de noticias buscan
nuevas vias de ingresos ante la caida de la publicidad y de las ventas, y ante los cambios gestados en el mercado de
la comunicacién con la incorporacidon de nuevos actores y nuevas relaciones de las instituciones con sus clientes
de referencia. La reduccion de publicidad afecta, de manera especial, a los medios tradicionales; y los cambios
sociolégicos y comunicativos implican finalmente a todos los integrantes de la cadena de comunicacién, donde se
incluyen, como pieza fundamental, a las agencias de noticias.

2. Objetivo

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar la gestion empresarial de los eventos denominados como
“Desayunos informativos” que organizé la agencia de noticias Europa Press en el periodo 2019-2020 en formato
hibrido, obligados por la pandemia. Se busca conocer cudl fue su impacto, tanto periodistico-informativo como
econdmico. En estos momentos, en que la crisis econdmica ha afectado profundamente a los medios, estos buscan
otras opciones para conseguir ingresos econémicos. Ademas, se incluird una actualizacién con los datos de los
eventos llevados a cabo en el trascurso del periodo 2021-2022 para observar el contraste entre el periodo afectado
por la pandemia y el periodo posterior en el que los eventos se han vuelto a celebrar presencialmente, aunque se
mantiene el formato on line.

2.1. Los eventos, como fuente de ingresos en las empresas de comunicacion

Hasta ahora, cada medio de comunicacidn gestionaba la publicidad de sus clientes en funcién de su area de
influencia. La segmentacion de los medios, tanto geografica como tematica, les permitia captar clientes para
ofrecérselos a sus audiencias (Iglesias Gonzalez y Verdeja, 1998). Con la entrada de nuevos actores digitales, de
caracter global, hoy en dia, buena parte de la publicidad es gestionada por las grandes plataformas tecnoldgicas, de
las que cabe destacar Google o Facebook. Ciertamente, como exponen Fletcher y Nielsen (2021) “si bien algunos
medios alin generan ingresos publicitarios significativos tanto online como offline, la porcidn de publicidad que
queda para los medios esta en declive”. Tampoco los ingresos por suscripcidon parecen suficientes en la mayoria
de los casos: “La mayoria de la gente no muestra voluntad de pagar, dada la abundante informacién gratuita
de proveedores privados y en algunos casos de medios publicos o sin &nimo de lucro”. Por eso apuntan que los
medios buscan otras fuentes opcionales de ingresos, entre las que citan los eventos, el comercio electronico o
la oferta de otros servicios. (Fletcher y Nielsen, 2021). Sin embargo, también hay investigadores que apuntan a
que el crecimiento sobre las suscripciones permite a las empresas ver con optimismo el futuro al aumentar los
ingresos digitales: “La era de la gratuidad qued¢ atras para los principales grupos informativos, que desde 2019
han optado por la estrategia freemium, en la que los contenidos mas exclusivos diferenciados son de pago” (Vara-
Miguel, et. al, 2022).
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Dentro de estas nuevas vias de financiacion, los eventos informativos estan ocupando un papel fundamental. La
organizacidn de eventos por parte de los medios de comunicacién cumple, al menos, una de estas dos funciones.
Por una parte, sirven para reforzar la marca de la empresa periodistica; y por otra parte, buscan la generacién de
ingresos, ante la pérdida de los que producia la publicidad.

Desde hace varios afios, muchos medios de comunicaciéon han apostado por la organizacién de eventos como
otra fuente de financiacion. En Estados Unidos, negocios periodisticos emergentes ensayan también nuevos
modelos de financiacién y formas alternativas de produccion y distribucién de noticias, sin renunciar —e
incluso adoptando directamente— las reglas del periodismo profesional. Cojamos, por ejemplo, OZY Media,
una revista digital financiada por fondos de capital riesgo que incluye una pagina web con un buen disefio
visual, el servicio diario de correo electréonico con el resumen de noticias, eventos en vivo, y producciones
en colaboracién con medios convencionales como USA Today y NPR. (Luengo Cruz y Butler Breese, 2015,
p- 582) La negrita es nuestra

Debemos considerar que esta no es una tendencia exclusiva de los medios de comunicacion. Muchas empresas
e instituciones han cambiado su modo de relacionarse con sus publicos. Su objetivo es gestionar la reputacion
de la organizacidn entre sus diferentes destinatarios con nuevos métodos entre los que tienen cabida los eventos
(Campos, 2013). Este modelo de negocio no es novedoso en el ambito de la empresa informativa pues ya venia
siendo utilizado, especialmente, por diarios de informacion general y econdmica, precisamente los mas afectados
por el progresivo descenso de espacios publicitarios en sus soportes en papel. Puede, por tanto, afirmarse que los
medios de comunicacion, desde hace tiempo, se han sumado a la gestion del marketing, de sus marcas y a realizar
un acercamiento a sus grupos de interés a través de las relaciones publicas, como hacen el resto de empresas, en
especial, a través de eventos que también puedan monetizar.

Son muchos los ejemplos que podrian exponerse sobre la organizacidn de eventos por parte de los medios de
comunicacion con el fin de recaudar fondos, de una o de otra manera. Por citar un medio local, el diario La Gaceta
Regional de Salamanca organiza desde 2020 el Libro Blanco de la Provincia de Salamanca. Los asistentes al mismo,
autoridades publicas y empresarios, abonan la cantidad de 3.000 euros por participar durante una mafiana en
este evento. De esta manera, se refuerza la marca del diario provincial, se consiguen contenidos periodisticos
y se obtienen beneficios. Otro ejemplo, es el diario nativo digital El Espafiol con la organizacion del evento
denominado Wake Up, Spain! en el que a lo largo de cuatro dias retinen a grandes personalidades del ambito
politico y empresarial. Entre sus asistentes en su segunda edicion del afio 2022, celebrada entre el 4 y el 8 de abril,
asistieron Pedro Sanchez, presidente del Gobierno de Espaiia, el secretario general de la OCDE, Mathias Corman;
Isabel Diaz Ayuso, presidenta de la Comunidad de Madrid, varios ministros y ministras y algunos presidentes de
empresas del IBEX. Segtin datos de un estudio elaborado por la consultora de comunicacién LLYC para el propio
digital, el evento, en su ediciéon 2021, alcanzd casi 600.000 usuarios de media diaria que se conectaron a ,\Wake
Up, Spain!‘ en streaming y logré un alcance total de 7,2 millones de euros equivalentes en valoracion publicitaria®.

Como se ha comentado anteriormente, las agencias de noticias también se han visto impactadas por los
cambios estructurales y publicitarios en el sector de la comunicacion. En Espafia, las dos principales agencias de
noticias, la publica EFE, y la privada, Europa Press, se han incorporado a esas nuevas vias de negocio. De las dos,
ha sido Europa Press la que ha apostado de una forma mas decidida por los eventos informativos.

Las agencias informativas, como ya sefialaron los padres de la Empresa Informativa, los profesores Alfonso
Nieto y Francisco Iglesias, “configuran un tipo de empresa cuya actividad suele presentar dificultades econémicas
y de financiacion, tanto en el caso de las de ambito regional o nacional como en las agencias internacionales de
noticias, razén por la cual suelen contar -en no pocos casos- con apoyo oficial y subvenciones publicas” (Nieto
Tamargo e Iglesias Gonzalez, 2008, p. 384). Este apoyo de las administraciones publicas sigue atin presente en
grandes agencias internacionales como France Press, EFE o Xinhua por su valor geoestratégico. Estos mismos
autores sefialan que las causas de estas dificultades en su estructura econémica, basada inicamente en la venta
de noticias a abonados radican, por un lado, en el hecho de contar con un reducido nimero de abonados, la
consiguiente dificultad para fijar tarifas por los servicios, y el elevado gasto que supone mantener un buen
numero de corresponsales; y por otro, la creciente competitividad del mercado. A estas causas habria que sumar
la creciente desintermediacion en el mundo digital y la debilidad econémica de los medios de comunicacidn,
tradicionales clientes de las agencias de noticias.

Ante esta situacion las agencias han ido diversificando sus servicios, buscando nuevas fuentes de ingresos. En
este sentido podriamos destacar como otros servicios ofrecidos por las agencias informativas, ademas de la venta
de informacion a sus abonados:

1. Elaboracién de contenidos especializados: Siguiendo la nomenclatura habitual del ambito digital
podemos hablar de una verticalizacién de contenidos con la creacion de secciones especializadas en
determinadas areas tematicas de gran interés social o econdémico. Asi podemos encontrar en la agencia
EFE distintas areas como EFE:Salud, EFE:Verde, EFEminista; o distintos pdrtales tematicos en Europa

1 https://www.elespanol.com/wakeupspain/20220228/pedro-sanchez-ii-wake-spain-economico-espanol/653434807_0.html



VISUAL Review, 2022, pp. 4 - 11

Press que funcionan algunos como marcas propias como EPturismo, EPmotor, Infosalus, Portaltic,
entre otros. En el caso de estas areas o canales especializados funcionan casi como medios digitales
independientes y estan financiados también con publicidad.

2. Servicio de agencia de comunicacion: En este caso las empresas actiian como agencias de comunicacion
ofreciendo servicios de elaboracidon, cobertura o difusién de noticas a empresas. Este servicio es ofrecido
por EFE, Europa Press en el ambito nacional; pero también por la Agencia Catalana de Noticias (ACN) y
la castellano y leonesa ICAL.

3. Publicidad: Al ofrecer contenidos en abierto a través de internet muchas agencias comercializan espacios
publicitarios como lo tradicionales banners, pop-ups o videos integrados en sus noticias.

4. Datos e informes especializados: En esta linea destacan agencias internacionales como Reuters,
Bloomberg, sobre todo en el ambito econémico. En Espafia, Europa Press, dispone de EPData donde se
ofrece en abierto multitud de estadisticas de fuentes publicas y graficos.

5. Formacion: Siguiendo la linea de otros grupos de comunicacioén, la agencia EFE dispone de EFE Escuela
donde ofrece dos masteres en colaboracidn con universidades.

6. Eventos informativos: Esta linea de negocio implica el objeto de esta investigacién por lo que nos
detendremos con mayor detenimiento.

3. Metodologia

La metodologia de estudio de caso ha sido definida, siguiendo a la Conferencia de Evaluadores de Cambridge, por
diferentes autores como Ellet (2007) como un conjunto de métodos y técnicas de investigacién centradas en el
anadlisis en profundidad de un caso o individuo.

Esta metodologia es muy utilizada en las ciencias sociales y busca comprender lo que efectivamente ocurre,
como se vinculan hechos y acontecimientos de un determinado fenémeno social, considerando que puede
conseguirse aportar parametros para contribuir a establecer leyes generales. Con esta metodologia se busca
relacionar datos con una situacién o contexto con el fin de comprender su configuracién y su evolucion.

Como es habitual, los estudios de caso trabajan en el nivel micro (Martinez Bonafé, 1988). En esta comunicacién
estudiamos la actividad de una empresa concreta, Europa Press. Los estudios de caso presentan una concepcién
humanista de la comunicacién, lo que permite abordar las relaciones estructurales, sociales y humanas de un caso
comunicativo.

Autores como Becker (1990) han sefialado algunas caracteristicas, que se siguen en este estudio: es particularista
al centrarse en un fendmeno concreto; descriptivo, al exponer el objeto de estudio de forma completa; es heuristico,
al abordar un fenémeno nuevo; y es inductivo, porque permitira nuevas generalizaciones. En esta investigacidn,
se revelardn nuevos aspectos de las empresas de comunicacién, como las nuevas lineas de negocio en la agencia
Europa Press; y se amplian experiencias anteriores o vinculadas con la gestion de la empresa.

Asf una vez contextualizada cudl es el papel de la organizacién de eventos informativos se ha recabado toda la
informacion sobre el problema, con la intencidn de interpretar acerca del modo de trabajar los eventos en Europa
Press.

Consideramos que con este trabajo posteriormente podra profundizarse en esta drea de conocimiento; se
ha podido trabajar a microescala en un espacio de tiempo limitado; podra ser retomado en el futuro en otras
condiciones, tanto por el mismo como por otros investigadores.

La metodologia empleada ha sido el analisis de cada uno de los eventos (de forma individual y la media de
todos ellos), teniendo en cuenta su impacto tanto en el &mbito de publicaciones y referencias en otros medios,
y su difusion en redes sociales, como el analisis econémico en clave empresarial. Para ello, vamos a presentar y
contextualizar el papel de las agencias de noticias y, en concreto de Europa Press. Las agencias de noticias se han
financiado durante casi dos siglos principalmente mediante la venta de informacién a sus abonados. Es decir,
actuando como grandes mayoristas de la informacién que venden sus noticas a los medios para que estos se las
ofrezcan a los consumidores finales. En este sentido el profesor Fernando Peinado también las compara con los
hipermercados pues actian como “unos grandes espacios de distribucién de contenidos en los que los clientes
tienen la posibilidad de acceder a una enorme variedad y cantidad de productos informativos y de comunicacion,
y abonar solo aquello que compran” (Peinado, 2016, p. 75).

3.1. Europa Press

La salida de Torcuato Luca de Tena de ABC fue una de las causas del nacimiento de Europa Press en 1953. Bajo
el nombre de Agencia Europa, se dedico a la difusiéon de materiales editoriales y cinematograficos acompafados
de fotografias. En 1957, el Ministerio autoriz6 una agencia de prensa en Espafia, la Agencia Europa (Apezarena,
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2016). Cinco aflos después, cambié su nombre a Agencia Europa Press. A partir de ese momento, la agencia
empieza a crecer gracias a los servicios que ofrece a sus abonados, por ejemplo, reportajes fotograficos.

Elaboraba y suministraba: reportajes nacionales e internacionales, con fotografias; crénicas sueltas sobre
acontecimientos de actualidad: habia algunos corresponsales que colaboraban de forma desinteresada con
crénicas intemporales, y que llegaban a Madrid por correo, como Mariano del Pozo (Londres), Fernando
Nestares (Venezuela), Leandro Benavides (Paris) y Ricardo Estarriol (Viena). Tenia también seriales
internacionales o documentos cuyos derechos adquiria fuera de Espafia, mientras los relatos de Tintin y
los articulos de Von Papen seguian alcanzando gran éxito. Ademas, distribuia servicios especiales como
Pagina de la Mujer, Padgina Agricola, Pagina Médica, Pagina de Cine, e incluso un comentario del Evangelio.
(Apezarena, 2016, p. 34)

El salto a las noticias llegaria en 1966, cuando Europa Press puso en marcha su servicio de noticias de manera
permanente compitiendo con agencias como EFE. La nueva Ley de Prensa de Fraga ya permitia, aunque con
limitaciones establecidas en el articulo 2, la difusion de noticias, lo Unico que le faltaba a Europa Press.

El 15 de mayo de 1966, Europa Press vio por fin cumplida su vieja aspiraciéon y empez6 a suministrar noticias
a los periddicos. Comenzaba asi el periodo mas destacado de la historia de la agencia, que le convertira durante
afios en la primera fuente informativa de los periédicos, y por tanto de los espafioles (Apezarena, 2016, p. 96).

En la actualidad Europa Press distribuye contenidos periodisticos en formato texto y audiovisual las 24 horas
del dia. Posee delegaciones en las 17 comunidades auténomas y su sede central esta Madrid. Segiin sus propios
datos, tiene mas de 2.000 clientes, entre los que se encuentran los principales medios de comunicacidn espafioles
de prensa, radio, televisiones y medios digitales, tanto nacionales como autonémicos y locales.

En 2005 se creé la plataforma de Tribunas Informativas, pionera en las tribunas de debate en Espafia
que se ha convertido en referente como foro de debate y andlisis. Este departamento cuenta con ocho
plataformas, cada una de ellas tiene una tematica: Desayunos Informativos, Desayunos Deportivos,
Desayunos Informativos-Andalucia, Desayunos Socio-Sanitarios, Foro América, Transformaciéon Digital,
Foro Inmobiliario, Jévenes con Talento y Tribuna Sociedad y Empresa. A los eventos organizados por este
departamento han asistido como ponentes presidentes del Gobierno, ministros, presidentes de comunidades
auténomas, altas instituciones del Estado, jefes de Estado y de gobierno de otros paises. (Alvarez Carabafia
etal. 2018, p. 2)

4. Los desayunos informativos de Europa Press, un modelo alternativo de ingresos de
éxito

Para Blanca Ulibarri, responsable de eventos de Europa Press, los encuentros informativos “son un producto
periodistico consistente en la organizacidn de un evento en sus distintos formatos, con el doble objetivo de lograr
informacion exclusiva, de actualidad e interés informativo y generar un beneficio de marca, tanto para sus clientes
(patrocinadores), como para el medio de comunicacién organizador en si, son un producto informativo innovador
de primer nivel, que contribuye a potenciar el analisis de la actualidad politica, econdmica, empresarial y social”
(Ulibarri, 2021, p. 46). Este doble objetivo ha sido la razéon de ser durante dos décadas de la apuesta de la agencia
Europa Press por este producto periodistico que la pandemia solo fren6 en su version presencial, pues durante la
etapa del confinamiento aiin se mantuvo con éxito en version online.

La agencia Europa Press organiz6 su primer evento en el afio 2002 con motivo de la presidencia de Espafia en
la Unién Europea, con el nombre de “Tribunas informativas” (Ulibarri, 2021). Estos eventos se integran del area
de Negocio y Relaciones Institucionales de la agencia

En el trabajo de investigacion de Ulibarri se afirma que son casi 70 eventos anuales los que se organizan desde
la agencia, otorgando especial importancia a los conocidos como “Desayunos informativos” que tienen un caracter
mas amplo, y por lo general, interés nacional o internacional. Mas alla de los “Desayunos informativos” también
existen otros eventos de caracter mds local o especializados como los “Desayunos Informativos Andalucia”,
“Desayunos Informativos Madrid”, los “Desayunos Deportivos”, “Desayunos Sociosanitarios”, “Desayunos
Inmobiliarios” o Foro América.

Segun Ulibarri, la estructura comercial de estos eventos se basa en 6 fases: estudio de mercado, modelo de
financiacion (principalmente los patrocinios), herramientas necesarias (tecnoldgicas y analégicas), equipo
humano (personal de la agencia y proveedores externos), comercializacién y, por ultimo, el lanzamiento.

Los encuentros informativos de Europa Press, ademas de su clasificacion por su tematica, también los podemos
dividir a través de su formato. De esta forma los podemos encontrar:

1. Presenciales: Este tipo de encuentro implican un mayor gasto por la contratacién de espacios, carteleria,
catering y la gestion de los invitados.

2. Digitales: Requieren de plataformas tecnoldgicas para su emision en streaming, una labor de promocion
y una realizacidn profesional.
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3. Hibridos: Ademas de los gastos propios del evento presencial debemos sumar los del encuentro digital,
pero como ventaja llegan a un mayor ntimero de destinatarios.

4. Encuentrosapuertacerrada: Este tipo de encuentros carecen de invitados y tienen una misiéon puramente
informativa. En estos participan un moderador y ponentes, que estan en una sala/platé donde se celebra
el evento. La informacién se difundira posteriormente en la fecha seleccionada por el medio organizador
y el patrocinador.

5. Analisis del caso: Los desayunos informativos en la temporada 2019-2020y 2021-2022

La positiva y creciente importancia de los eventos informativos dentro de la estrategia de negocio de Europa
Press se vio interrumpida en su versién presencial desde la irrupcién de la pandemia provocada por el SARS-
COV2, especialmente durante los meses que dur6 el estado de alarma y posteriores, hasta julio de 2020, por las
restricciones sanitarias que limitaban el nimero de asistentes.

Europa Press clasifica “Los Desayunos Informativos” por temporada, comprendida ésta en el periodo entre
1 de septiembre de un afio al 31 de julio del siguiente. Durante la temporada 2019/2020 se celebraron quince
Desayunos Informativos, protagonizados por el lider de la oposicion, varios presidentes autonémicos, ministros
del Gobierno de Espafia y del Reino Unido (con motivo del Brexit), el presidente de la patronal y el alcalde
de Madrid. Una de las cuestiones que determina la tematica y el invitado a estos encuentros es la actualidad
informativa. Como puede observarse en la tabla, durante esta temporada los eventos presenciales se vieron
interrumpidos desde el 3 de marzo hasta el 18 de julio. Sin embargo, durante ese periodo surgieron los conocidos
como “Encuentros Digitales” que, en muchos casos, replicaban y sustituian en formato on line a los “Desayunos
informativos”, con la presencia en streaming del lendakari del Gobierno Vasco, Ifiigo Urkullu (22 de junio de
2020); el vicepresident del Govern de Catalufia, Pere Aragones (15 de junio de 2020); y el presidente de la Xunta
de Galicia, Alberto Nufiez Feij6o. Estos encuentros digitales, ademas, del formato ponencia de un protagonista,
también incluyeron la modalidad de debate o mesa redonda entorno a distintas tematicas, pero con un fuerte
relacion con la pandemia.

Durante esta temporada los eventos presenciales se celebraron, principalmente, en destacados hoteles de la
capital madrilefia (Intercontinental, Villa Magna o Hyatt Regency Hesperia).

Tabla 1. Protagonistas de los Desayunos Informativos durante la temporada 19-20

Tabla 1. Desayunos informativos 19-20

Como hemos sefialado, los encuentros informativos tienen un doble objetivo: conseguir informacién exclusiva
de calidad (lo que refuerza la marca periodistica del organizador) y un beneficio econémico tanto para los

Protagonista Cargo Fecha

Reyes Maroto Ministra de Industria, Comercio y Turismo 22-jul-20

Juan Carlos Campo Ministro de Justicia 13-jul-20
Arancha Gonzélez Laya Ministro de Asunt%zggzilggge:, Unién Europea y 08-jul-20
Maria Chivite Navasués Presidenta del Gobierno de Navarra 03-mar-20
Concha Andreu Rodriguez Presidenta de la Comunidad Auténoma de la Rioja 13-feb-20
Alfonso Fernandez Maifiueco Presidente de la Junta de Castilla y Ledn 12-feb-20
Isabel Diaz Ayuso Presidente de la Comunidad de Madrid 16-ene-20
Angel Victor Torres Presidente de Canarias 05-dic-19
Albert Rivera Presidente de Ciudadanos 07-nov-19

Pere Aragonés Vicepresident del Golln_leils‘griél;nseller d’Economia i 24-0ct-19

Pablo Casado Presidente del Partido Popular 26-oct-19
Antonio Garamendi Presidente de la CEOE 09-oct-19
Stephen Barclay Ministro para la salida de la Uni6n Europea 19-sep-19

José Luis Martinez-Almeida Alcalde de Madrid 17-sep-19
Quim Torra Presidente de la Generalitat de Catalunya 05-sep-19

Fuente: Europa Press, 2022
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patrocinadores como para el medio promotor. En el caso de los “Desayunos informativos” de Europa Press, las
empresas patrocinadoras han encontrado un medio de promocién de prestigio apoyado, principalmente, por la
presencia de grandes protagonistas de la actualidad politica nacional.

Tabla 2. Empresas patrocinadoras por sectores en la temporada 1019-2020

Empresa Sector
Altadis Tabaco
Fujitsu Tecnologia

Ibercaja Banca
KPMG Consultoria
Telefonica Telecomunicaciones

Fuente: Europa Press. 2022

Ademas de las empresas patrocinadoras, Europa Press contd, como colaboradores, con el apoyo de consultoras,
despachos de abogados, entidades financieras, agencias de comunicacién, y grandes empresas de los principales
sectores, hasta llegar a un total de 15 colaboradores durante la temporada 2019-2022 que gestionan una media
de 5 plazas por evento y cuyo objetivo prioritario es el de fomentar su relaciéon institucional con el sector publico
y otras compafiias.

Uno de los aspectos més importantes a la hora de reportar a los patrocinadores el retorno de la inversién es el
numero de impactos en medios. En este sentido, la agencia contrata los servicios de la consultora Kantar Media
para cuantificar dichos impactos en funcién de distintas variables (nimero de noticias, nimero de referencias,
ndmero de titulares, impacto de difusiéon en prensa, radio y television...). Segin dicho informe, la difusién de
los “Desayunos Informativos” de Europa Press en 2019 generd mas de 1.000 impactos en prensa escrita; 317
impactos en radio y 366 impactos en TVs nacionales y autonémicas. Respecto a los medios digitales, se estima que
el nimero de impactos superd6 los 5.000 entre medios espafioles y de Latinoamérica.

Estos encuentros, segiin laresponsable de este departamento, Ulibarri San Vicente, son de una gran rentabilidad
pues “el margen sobre los ingresos ronda el 30% y la mayor partida de gasto reside en proveedores externos
(localizaciones, impresion de imagen visual, equipamiento audiovisual, redes, etc.) que esta en torno al 40% de
los ingresos” (2021).

En la temporada 2021-2022 a pesar de haberse recuperado gran parte de la normalidad previa a la pandemia,
el nimero de “Desayunos Informativos” celebrados por Europa Press ha disminuido respecto a la temporada
2019-2020 marcada por la pandemia, pasando de 15 invitados a 11, de los cuales 9 han sido ministros y ministras
del Gobierno de Espafia, 1 presidente autonémico y un comisario europeo.

Durante este periodo los eventos se han celebrado presencialmente en los hoteles Villa Magna y Hyatt Regency
Hesperia Madrid, y en los espacios Auditorio El Beatriz Madrid y Meeting Place. Cabe sefialar que los eventos
tras la pandemia se comenzaron a emitir también en streaming, por lo que podriamos considerar que se hicieron
desde entonces en formato hibrido. Ademas, de su emisién en directo, todos los eventos son accesibles a través
del canal de Youtube de la agencia.
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Tabla 3. Protagonistas de los Desayunos Informativos durante la temporada 22-21

Protagonista Cargo Fecha
Diana Morant Ministra de Ciencia e Innovacién 07-jul 22
Pilar Alegria Ministra de Educaciéon y Formacion Profesional 30-may 22
. . o . L .
Yolanda Diaz Vicepresidenta 22 del Goble/rno y Ministra de Trabajo y 04-may 22
Economia Social
Fernando Grande- L .
Marlaska Ministro del Interior 25-abr 22
Javier Lamban Presidente de Arag6n 19-abr 22
Raquel §anchez Ministra de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana 03-mar 22
Jiménez
Diana Morant Ministra de Ciencia e Innovacién 31-mar 22
. Ministro de Asuntos Exteriores, Uniéon Europeay )

José Manuel Albares Cooperacion 21-ene 22
Pilar Llop Cuenca Ministra de Justicia 20-dic 21
Isabel Rodriguez Ministra de Politica Territorial y Portavoz del Gobierno 04-nov 21

Paolo Gentiloni Comisario Europeo de Economia 26-oct 21

Fuente: Europa Press, 2022

En el afio 2022, las empresas patrocinadoras han sido:

Tabla 4. Empresas patrocinadoras por sectores en 2022

Empresa Sector
Altadis Tabaco
Cepsa Petrolero
Fujitsu Tecnologia

Fundacién Ibercaja

Tercer sector

Ibercaja Banca
KPMG Consultoria
Telefonica Telecomunicaciones
Veolia Energia y gestion de residuos

Ademas de los patrocinadores de los “Desayunos informativos”, también encontramos patrocinadores para
los otros desayunos de caracter mas vertical o especializados. Entre estos ultimos encontramos los “Desayunos

Deportivos”, “Desayunos Informativos Andalucia” y “Desayunos Madrid” y los “Desayunos socio-sanitarios”.

Tabla 5. Empresas patrocinadoras de los Desayunos informativos

Desayuno Empresas patrocinadoras

Deportivo Dazn, Loterias y Apuestas del Estado, Repsol, Unicaja Banca

WHM, Atriys, Gilead, Sanitas, Tipsa Farma

Socio-sanitarios

Andalucia
Madrid

Atlantic Cooper, Cepsa, Fundacién Caja Sol

Grant Thormton, Ibercaja, Meeting Place, Valedecarros
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6. Conclusiones

Los eventos informativos se han convertido para gran parte de las empresas informativas en una linea de negocio
de creciente importancia. Esta linea no solo estd siendo explotada por medios de comunicacién, sino también
por agencias de noticias que ven en este tipo de encuentros una forma de generar contenidos informativos (su
tradicional y principal modelo de negocio), y también una forma de generar ingresos a través, principalmente, de
empresas patrocinadoras.

Dentro de las agencias de noticias en Espafia, la privada Europa Press, esta siendo la que mejor esta explotando
este modelo de negocios a través de distintos formatos entre los que destacan por su impacto los conocidos como
“Desayunos informativos” a los que acuden, principalmente, cargos politicos de primer nivel tanto nacional y
autondémico como también internacional. Estos encuentros, desde su nacimiento en 2002, han ido realizandose
de forma ininterrumpida hasta la pandemia y el consiguiente estado de alarma en marzo de 2020, pero que
recuperaron su presencialidad en julio de ese mismo afio, llegdndose a celebrar en esa temporada 15 encuentros,
4 mas que en el afio 2022, pese a la vuelta a la normalidad post pandemia.

Los ingresos de este tipo de eventos informativos provienen de empresas patrocinadoras que buscan en estas
acciones un retorno en forma de promocion y generacién de marca a través de los impactos en los medios de
comunicacion que recogen la informacién del evento. Ademas, encuentran en este tipo de eventos una plataforma
de relaciones publicas y networking por la asistencia de personalidades politicas y empresariales. Como hemos
podido ver en la investigacion, el perfil de las empresas patrocinadoras responde a grandes corporaciones que
encuentran en este formato la via apropiada para asociarse a determinados valores corporativos y sociales,
ademas de potenciar su imagen de marca y su reputacién en el &mbito econdmico, politico y comunicacional.
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