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Resumen:

Este trabajo, redactado a modo de ensayo, se pregunta por el papel que la
televisiéon y la publicidad juegan en la actualidad. Se reconocen trabajos
anteriores que advierten que la televisién estd perdiendo la batalla contra los
medios digitales lo cual la condenaria a su desaparicién. En este sentido, se
propone atravesar esas elaboraciones atendiendo al lugar que la publicidad
cumplié y cumple como la principal fuente de financiamiento para dicho medio. A
modo de cierre se buscan esbozar algunos interrogantes de cara al futuro de la
publicidad y a la posibilidad de encontrar estrategias que permitan generar
ingresos econémicos en un contexto en el que los escenarios de la televisién se
vuelven més inciertos.
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Summary:

This work, written as an essay, concerns itself with the role that television and
advertising play today, taking into account previous works that warn/alert of
television's losing battle against digital media, which would condemn it to its
disapperence. In this sense, it is proposed to go through these elaborations taking
into account the role that advertising fulfilled in the past and still fulfills today as
television's main source of financing. In closing, we seek to outline some
questions regarding the future of advertising and the possibility of finding
strategies that allow generating economic income in a context in which television
scenarios are becoming more uncertain.
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Este ensayo busca ubicarse en el presente de la televisién, en un contexto donde
se asume que como medio -en su formato de aire, satélite o por cable- estd siendo
reemplazado por las redes sociales y plataformas de contenido por suscripcion.
Esta situacién, refrendada o no por los nimeros de audiencias, igual lleva a la
pregunta por la supervivencia de la publicidad en medios como la televisién. En
este contexto, son habituales las précticas como el skip ad” o el zipp/'ngz que se
han instalado a la hora del consumo audiovisual mediante internet y plataformas
donde omitir las publicidades, pasarlas rapido o adelantarlas son acciones
posibles. En el caso de la publicidad televisiva, es imposible quitarla y para evitar
los anuncios la tinica manera, hasta el momento, es cambiar de canal.

Hoy en dia, la publicidad contindia siendo un elemento omnipresente tanto en los
medios, las redes sociales como en la via publica y parece siempre caer bien
parada en lo que respecta a nuevos formatos y usos tecnoldgicos en los que marca
su presencia. Pero, al mismo tiempo, enfrenta el desafio respecto de su
adaptacién a formatos ya conocidos y siempre cambiantes como la televisién, en
un contexto donde se plantea su obsolescencia. Este trabajo se ve orientado por
dos preguntas que se buscaran desarrollar: ;qué rol juega la publicidad televisiva
en estos tiempos? y squé lugar tendra en los tiempos que vendran?

A modo de introduccién

El primer paso por este recorrido implica pensar a la televisién tal como la
propuso Raymond Williams, como una tecnologfa y forma cultural (2011) en tanto
que irrumpe y posibilita particulares repertorios de usos por parte de las
audiencias. Si desagregamos, podemos reconocer que se trata, primero, de un
artefacto que ha sufrido cambios en su historia como la ganancia de resolucién o
de pulgadas y la posibilidad de conexién a internet. Al mismo tiempo, esos
cambios tienen que ver con la imbricacién que ésta tuvo con las necesidades y

! Skip ad es la opcién para omitir anuncios publicitarios.

? Se nombra zipping a la préctica de adelantar o pasar répido un anuncio en las plataformas
de consumo audiovisual.
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posibilidades de cada época. La televisién en tanto tecnologia, como lo plantea
Hernan Thomas, forma parte del “tejido sin costuras que integran la sociedad, la
politica y la economifa” (2008, p. 220) por lo tanto, es posible reconocer que
cualquier tipo de innovacién no deviene sélo de mejores y mas avanzados disefios
sino que también se corresponden con nuevas formas de uso y demandas de
quienes la usan.

El segundo punto planteado por Williams lleva a pensar a la televisién como una
forma cultural lo cual implica reconocerla como medio de comunicacién, con un
lugar preponderante en los actos de habla. Algo que ha caracterizado a la
televisién como medio es la critica respecto de su contenido por parte de las
audiencias, las formas que sus mensajes toman una vez que se reproducen a
escala masiva y las implicancias que eso tiene. Si nos remitimos al concepto de
mediatizacion aportado por Roger Silverstone (2004) podemos pensar en la
transformacion de los significados de los textos en la medida que éstos circulan
en lo social. Esto implica una escala tanto masiva como pequefia, funciona para
tecnologias de la comunicacién complejas o simples e involucra consumidores
que a su vez se tornan productores de nuevos significados sobre los textos
mediaticos.

En este escenario participa también la publicidad televisiva, cuya presencia es una
constante en los diferentes momentos de este medio. Para las audiencias es
sencillo recordar jingles publicitarios, incluso algunos de ellos pueden resultar
entrafiables o despertar nostalgia de otras épocas porque, justamente, la
circulacién de anuncios en la televisién es y fue una cuestién constante y
cotidiana. Actualmente, estos mensajes apelan a estrategias que dialogan con los
consumos contempordneos: invitan a acciones en redes sociales, convocan a
influencers’ o retoman demandas sociales actuales®, entre otras cuestiones.
Dichas estrategias buscan lograr notoriedad en un medio que disputa su lugar
central con el &mbito digital.

* hfluencer es un anglicismo que se utiliza para hacer referencia a personas con capacidad
para influir sobre otras, principalmente por medio de las redes sociales.

* Son conocidos en este contexto los llamados pinkwashing o lavado rosa (Carrillo, 2016) o
greenwashing o lavado verde (Schmuck, Matthes y Naderer, 2018) en donde las marcas
utilizan las demandas del colectivo feminista y ambientalista respectivamente para construir
sus campafias publicitarias.
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Patrick Charaudeau propuso que los medios de comunicacién, incluida la
televisién, funcionan como espejos deformantes, en tanto que reflejan una versién
de la realidad pero no la realidad en si misma (2003). En una direccién parecida,
Antonio Caro Almela introdujo que la publicidad funciona como un espejo
hermoseante en tanto que exhibe una versién mejorada de la sociedad en la que
sus miembros “se complacen en reflejarse a la manera de Narciso” (2007, p. 133).
Este tipo de relatos aspiracionales, se han instalado en nuestro cotidiano de forma
tal que convivimos a diario con anuncios de todo tipo. Tal como expresa Ana
Wortman:

En nuestras sociedades resulta imposible pensar la vida sin
publicidad, dependemos de ella para tomar decisiones que hacen a
la reproduccién de la vida cotidiana. Estamos tan acostumbrados
que los avisos publicitarios estan naturalizados. Asf, la publicidad
contemporanea constituye la puesta en escena de la dindmica de
las corporaciones transnacionales, como ATT, Unilever, Coca Cola,
Shell, Colgate Palmolive, Gillette, las cuales forman parte de
nuestras vidas (2005, p. 2).

En los consecuentes apartados de este ensayo se buscara, primero, reconocer la
complejidad que vive la televisién en el presente. Segundo, plantear el rol que la
publicidad juega en la actualidad y en el marco de la televisién. Finalmente, como
cierre, se buscaran disparar una serie de reflexiones e interrogantes respecto de la
publicidad y la televisién en este contexto, sin pretensiones conclusivas sino mas
bien en miras de colaborar con nuevas preguntas.

La television en sus tiempos

Los medios de comunicacién, como apuntaba John B. Thompson (1998) ademés de
transmitir informacién y contenido simbélico, involucran la creacién de formas de
accién e interaccién en la sociedad, tipos de relaciones sociales y maneras de
relacionarnos con los otros y con uno mismo. De alguna forma, el uso de los
medios de comunicacién transforma la organizacién espacial y temporal de la vida
social creando formas de accién e interaccién y modos de ejercer el poder,
disociados del hecho de compartir un lugar comun.
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Pensar a la televisién desde la actualidad implica, primero, entender que en tanto
medio ha logrado una masividad incuestionable, al punto que su difusién tan
extendida cred, como apuntaba Thompson, nuevas maneras de interaccién y de
ejercer el poder: la circulacién de discursos e imdgenes a grandes escalas es una
de sus caracteristicas. Segundo, reconocer que en la actualidad esa masividad no
se sostiene con la misma fuerza, donde discursos circulantes en lo social afirman
que este medio de comunicacién “perdié la partida contra internet” o que “ya
nadie mira televisién”. Dichos discursos, para Argentina, no se ven refrendados
por los datos estadisticos ya que, segtn la Gltima Encuesta Nacional de Consumos
Culturales elaborada en 2017° el 95% de la poblacién se reconocié como
audiencia de la televisién. Asimismo, de ese total, el 70% asumié que mira la
programacién en el momento de su emisién a través de TV por cable, aire o
satélite y por fuera de plataformas (SInCA, 2017 a). Estos datos dan cuenta que la
televisién contintia siendo un medio elegido y al que accede un porcentaje
importante de la audiencia, aun en la actualidad.

Hoy en dia, el contenido televisivo se ve cada vez méas vinculado al uso de las
tecnologias digitales al involucrar a las redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter y Tik Tok, sobre todo), a la participacién del publico en vivo e incluso la
posibilidad de acceder al contenido de la programacién de manera asincrénica en
diferentes plataformas. Este Ultimo contenido, en algunos casos, forma parte de
las métricas de rating ya que desde 2018 en Argentina, la empresa de medicién de
rating Kantar Ibope Media, contabiliza el 7ime Shifted Viewing (TSV)°® o visionado
diferido, es decir, aquellos programas que se miran mediante servicios de catch-
up o grabacién a través de sistemas de TV Paga o con algunos Smart TVs. Otro
caso de desplazamiento son las nuevas rutinas de produccién de noticias donde
las audiencias participan con capturas realizadas con sus dispositivos personales

> Los datos provienen de la Encuesta Nacional de Consumos Culturales realizada por el
Sistema de Informacién Cultural de la Argentina, la Gltima de ese tipo hasta el momento de
la escritura de este ensayo. Cabe reconocer que de 2017 a esta parte han pasado cuatro
afios, lo que en términos de avances tecnoldgicos y de consumo mediético es notable. Es
posible pensar que los consumos de ese afio, aunque cercano, podrian haber cambiado
respecto de la actualidad.

® Fuentes consultadas http://www.marketersbyadlatina.com/articulo/5282-kantar-ibope-

media-argentina-lanza-el-visionado-diferido-en-televisi%C3%B3n

https://www.newslinereport.com/negocios/nota/kantar-ibope-media-argentina-suma-el-
time-shifted-viewing
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o bien mediante cdmaras de seguridad, lo que forma parte del contenido de la
televisién actual (Calzado, 2015).

Las adaptaciones que ha tenido la televisién en el ultimo tiempo se inscriben
dentro de un repertorio de otros cambios anteriores que distintos autores se han
ocupado de indagar. En este sentido, los diferentes momentos que el medio
atravesé se han denominado como paleo television y neo television, cuando
Umberto Eco (1983) reconoci6é que este medio ya tenfa su propia historia, un
recorrido en particular donde se podian reconocer periodos especificos.
Posteriormente se hablé de post television (Piscitelli, 1999) o de meta televisién
(Carlon, 2004), donde incluso se ha vaticinado su desaparicién. Si bien en este
marco es dificil negar o afirmar algo asi, es cierto que la TV a lo largo de su
historia ha logrado arreglos que consiguieron ajustarla a diversos contextos.
Carlos Scolari, por su parte, puntualizé que la televisién “simula lo que no es: un
medio interactivo” (2008, p. 7), en este sentido, busca integrar sus relatos en
narraciones transmediaticas, caracteristica de lo que llamé Aiper television.

Si nos enfocamos en la actualidad se reconoce una convergencia digital que ha
dado como fruto la fusiéon de tres grandes industrias que previamente eran
independientes: la audiovisual, la informética y la de telecomunicaciones (L6pez
Villanueva, 2011), dicha convergencia implica que los servicios de cable, telefonfa
e internet se ofrecen juntos . En este sentido, Henry Jenkins propone:

Con convergencia me refiero al flujo de contenido a través de
multiples plataformas medidticas, la cooperacién entre multiples
industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las
audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en
busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento.
Convergencia es una palabra que logra describir los cambios
tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en funcién de
quienes hablen y de aquello a lo que crean estar refiriéndose
(2008, p. 14)

En torno lo anterior, el visionado televisivo se vuelve una experiencia compartida
entre el puablico por el fenémeno de la sequnda pantalla (Guerrero, 2015), o bien
del consumo multipantallas (Pauloni, 2013): se trata, por lo menos, de los
teléfonos celulares donde se comenta e intercambia sincrénicamente -via redes
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sociales o servicios de mensajeria- con demas televidentes respecto de lo que
estdn mirando. Esto lleva a pensar, no en el fin de la televisién, sino en el fin de la
televisién tradicional, donde se emite una programacién sin posibilidad de
“participar” de alguna forma, si es que eso alguna vez ocurrié.

Si recuperamos los analisis que pensaban el fin de la televisién es posible ver en la
siguiente conversacién entre Eliseo Verén y Carlos Scolari, que aquello que se
postula que estda muriendo no es la television como medio sino la televisién como
medio masivo:

Simplemente creo que, en lo que respecta a la televisién histérica,
hemos entrado en un tercer periodo, que sera el Gltimo. Quiero
decir: la televisién, ese fendémeno masivo que conocimos,
materializado en ese mueble entronizado en el living-room de
nuestras casas, que activaba la socialidad familiar, etc., esta
condenada a desaparecer. Hemos entrado en el periodo final, en el
perfodo de la televisién del destinatario. (Scolari, 2011, p. 37).

En este caso, cabe desagregar lo postulado por Verdn. Primero, se hace referencia
a la televisién como artefacto, en este caso si estad claro que continta siendo un
mueble (cada vez més luminoso y chato) con preponderancia en el living-room de
cada vez mas hogares, aunque también ha entrado en competencia (y también en
didlogo) con otras pantallas que se sumaron al cotidiano. Segundo, se hace
referencia a la televisién como medio y en este sentido coincidimos con Verén al
reconocer que no goza del lugar preponderante que tuvo décadas atréds. La
televisién recorrié estadios como los ya nombrados: la paleo television donde se
presentaba como una ventana que permitia conocer el mundo exterior, o la neo
televisién (Eco, 1986) y meta television (Carlon, 2004) donde se ocupaba de
mostrarse a ella misma -con programacién que se alimentaba de contenidos ya
circulados previamente en la TV-. Esos estadios la llevaron, con el paso de los
afios, al momento que menciona Verén respecto de una television del destinatario
que surge de la crisis que suponen para este medio las tecnologias digitales y sus
posibilidades de interaccién con sus espectadores. Aqui, la televisién se empieza a
dedicar a las audiencias buscando interactuar, llamé&ndolas a participary asf tratar
de sostener los nimeros que alguna vez tuvo, a través de ese ida y vuelta.
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Mas alld de las estrategias que la televisién pudo y puede desplegar para
mantenerse vigente, cuando se trata de las personas jévenes las practicas de
consumo varfan. Segun el trabajo de Yamila Heram y Julian Kopp (2019) en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires este sector etdreo utiliza en su mayoria el
celular para ver contenido audiovisual. De hecho, es posible reconocer no sélo
una migracion de dispositivos sino también una fuga hacia el celular por parte de
la generacién millennial (Guerrero Pérez, 2018), lo cual se puede aplicar para el
caso de los y las centennials’.

Si bien la encuesta realizada por el Sistema de Informacién Cultural Argentina
(SInCA) refleja que el 95% de la poblacién mira televisién esta cifra puede
involucrar especialmente a personas de mayor edad con un vinculo afianzado con
el medio, o bien explicarse en zonas de conectividad precaria. Incluso, puede
pensarse como una cuestién ocasional en la cual se consume la programacién
televisiva frente a un hecho puntual, como podrian ser eventos deportivos,
programas populares o determinadas noticias. Lo cierto es que ya en la ultima
encuesta realizada por el SInCA, en su informe sobre Jévenes y consumos
culturales (2017 b), el porcentaje de visionado televisivo es el mismo (95%) por
parte de estas franjas etarias mas jévenes pero con creciente utilizacién de otras
plataformas para buscar contenido televisivo.

El lugar de la publicidad en el presente de la television

Es posible reconocer que pese a la merma, presente o futura, en la audiencia de la
televisién, estd claro que la publicidad juega un papel central, en primer lugar,
porque se trata de la principal fuente de financiamiento de los medios. Ya desde
sus origenes, con la creacién de la prensa gréfica hacia finales del siglo XIX, la
publicidad fue adaptandose en su técnica y en sus estrategias para estar presente
alli donde hubiese potenciales consumidores. Hasta mediados del siglo XX la
publicidad se enfocaba en anunciar grandes inventos y sobre los beneficios de
determinados productos. Fue luego de la segunda posguerra, con el
afianzamiento de la sociedad de consumo, que la publicidad empezé a tomar
herramientas de la psicologia y de los estudios de mercado para encauzar sus

7 Se usan los anglicismos millennials o centennials para designar, en el primer caso, a las
personas nacidas durante las dos Ultimas décadas del siglo XX vy, en el segundo caso, las
personas nacidas a partir del 2000.

RAC 2021 | Afio 9 N°12 | ISSN en linea 2718-6164
174



Preguntas sobre el presente de la televisién (...) m Vallejos (pp. 165-180)

mensajes y dar cuenta de la diversificacién en el mercado, donde dos productos
que desempefiaban la misma funcién se anunciaban como completamente
diferentes. En este sentido, se puede reconocer que en su historia la publicidad
siempre ha logrado adaptarse a los cambios tanto tecnolégicos como sociales y
culturales de su tiempo, llegando a la actualidad donde los anuncios mediante
redes sociales aparecen "a la carta” y en funcién de los intereses de cada perfil.

En cuanto a la publicidad televisiva, atn hoy atrae notables inversiones
publicitarias lo cual la convierte, segln los datos de la Cdmara Argentina de
Agencias de Medios (CAAM), en el &mbito con mayor inversién a nivel nacional. EL
sector publicitario, para 2020, invirtié 21.092 millones de pesos en la televisién,
un 40% mas que lo que se invirtié ese mismo afio en internet, el siguiente sistema
de comunicacién con mayor inversién en el pafs (CAAM, 2020), por lo que la
televisién involucra un entramado econémico que dificulta su “caida” efectiva. En
este sentido, hay que resaltar que si nos enfocamos en otros casos, como es el de
Espafia, esta tendencia se revirti6 ya que en 2020, por primera vez, el medio
digital superé en ingresos por publicidad a la televisién (InfoAdex, 2020), lo cual
podria avizorar un cambio semejante en Argentina en el futuro. Mas alla de lo que
pudiese pasar, es cierto que la televisién es el medio que proporciona la mayor
cuota de notoriedad para las marcas, incluso ahora, cuando las audiencias se han
fragmentado (Medinaveitia, 2017), por eso sigue siendo rentable invertir en
publicidad televisiva.

Ahora bien, como se mencioné al comienzo de este ensayo, nos encontramos en la
era del skip ad y del zipping, atributos del consumo audiovisual mediante
plataformas que no ocurre (hasta el momento) en la televisién tradicional. Hoy en
dia toparse con los cinco primeros segundos de un comercial en YouTube parece
una eternidad, por lo que ver los (en promedio) 30 segundos de un anuncio
televisivo, o incluso una tanda comercial, pareciera tan dificil como anacrénico.
Por su parte, las suscripciones mensuales a plataformas como Spotify Premium o
YouTube Music Premium son formas de consumo cada vez mas instaladas y una de
sus finalidades es, justamente, evitar las publicidades. Distintos autores han
realizado analisis respecto a las formas en que las marcas podrian adaptarse a
estos escenarios sin perder el contacto con las audiencias (Taylor, 2015), incluso
se han desarrollado formas de engagement’ para evitar el skip ad (Jeon, 2018). Lo

® Engagement es un anglicismo que se utiliza para referirse al nivel de compromiso que
los/as consumidores/ tienen con una marca en particular.
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cierto es que como caracteristica de este contexto las audiencias no sélo
reconocen a los anuncios como algo molesto o algo que interrumpe sino que
ademds tienen un mayor nimero de opciones para evitarlas y las marcas, por su
parte, deben lidiar con ello.

En este sentido cabe volver a preguntarnos sobre las formas de consumo que las
audiencias mas jovenes tienen de la televisién y en particular, de ese momento en
el que transcurre la tanda comercial. Este tema resulta clave para las empresas
anunciantes ya que la opcién de la segunda o la multipantalla también aparece
como una manera de evasién en dichos momentos. En tal sentido, el trabajo de
Karen Guerrero y Verénica Crespo Pereira sobre las formas de consumo de
publicidad televisiva en jévenes ecuatorianos hace referencia a este tema y acerca
algunas reflexiones:

Hoy por hoy, alcanzar un posicionamiento de marca es complejo
para aquellas empresas que no poseen una larga trayectoria, al
menos entre jévenes. La publicidad on line es la reina del
marketing experiencial. Y por este motivo, la inversiéon de
publicidad en internet ird creciendo. La televisién debe buscar
necesariamente la manera de adaptarse a este nuevo contexto
tecnolégico, social y cultural. Su viabilidad dependera de su
convergencia con los medios on line y redes sociales y la puesta a
disposicion de espacios comerciales donde se ofrezca al
anunciante todo tipo de posibilidades y opciones para generar el
engamement con la marca (2020, p. 115).

Algunas consideraciones a modo de cierre

Luego del recorrido realizado, quedan algunas preguntas respecto de la televisién.
En primer lugar, un interrogante es si este medio estd muriendo o va a dejar de
existir. Se puede reconocer que este medio ha logrado adaptarse tanto en su
técnica como en su contenido a los desarrollos de su contexto aunque esto no le
alcance para mantener la posicién que supo tener. Estas formas de adaptacién
buscaron sostener la vigencia del medio para que éste continlie como una opcién
de consumo. En tal sentido, es dificil saber si dichos cambios redundaran en la
ganancia de nuevas audiencias mds jévenes. Es probable que sélo permita el
sostenimiento de las ya logradas.
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La pregunta que resuena, entonces, involucra a las personas jévenes ya que sus
formas de consumo mediatico y sus preferencias podrén ayudarnos a avizorar los
escenarios siguientes, o al menos, imaginarlos. Si la televisién, efectivamente,
decrece en su nimero de espectadores y las audiencias jévenes no la eligen, la
publicidad televisiva se vera en la necesidad de adaptarse y podria en un futuro
segmentarse y tener como destinatarios a personas adultas mayores, con
productos orientados a esos grupos.

Por tanto, analizar a la televisién en este contexto se vuelve necesario ya que,
como medio, estd sufriendo cambios notables que se pueden observar en las
estrategias que despliega para sostener a las audiencias: la interactividad, el
periodismo ciudadano o convocar a figuras de las redes sociales, por nombrar
algunas de ellas. En tal sentido, la migracién de las audiencias a otros formatos no
deberfa implicar la migracién de los andlisis sino, en todo caso, un reconocimiento
del contexto que los medios atraviesan. La televisién, y junto con ella, la
publicidad televisiva, hablan desde lugares menos consumidos que en otros
tiempos pero no dejan de hablar y de simbolizar lo cotidiano mediante sus spofs,
con mensajes que —como se dijo al comienzo- es imposible quitar o adelantar. Las
ciencias sociales y la comunicacién social tienen aqui un objeto de anélisis
notable ya que la publicidad es una ventana desde la cual es posible mirar los
cambios en los consumos -incluso los consumos mediaticos- de cada época, por
lo que continuar con los estudios en esta linea se vuelve necesario para entender
a las audiencias y los distintos usos que personas jévenes y adultas hacen de los
medios.

Al mismo tiempo, la televisién no pierde su vigencia gracias a, por un lado, las
audiencias que la eligen en un niimero atendible y, por otro lado, por los aportes
econémicos que recibe a través de la publicidad. Por esta razén, es necesario
detenerse en estos discursos que hoy en dia juegan un papel notable para el
sostenimiento de un medio tan importante como fue y es la televisién. Dar cuenta
de los caminos que la televisién y la publicidad estan tomando o vayan a tomar
frente a los escenarios descriptos, serd un trabajo para futuras producciones.

En este sentido, la segmentacién del publico de la televisién y su migracién hacia
otros formatos implicard necesariamente una consecuente adaptacién de la
publicidad, que a lo largo de su historia ya ha demostrado tener la aptitud para
hacerse presente en cuanto espacio le proporcione visibilidad. En este sentido, y
volviendo al caso de la publicidad en televisién ssera rentable para las marcas, en
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un futuro, invertir cuantiosas sumas de dinero en un medio que, finalmente, no le
proporcionara niveles de visionado masivos? ;Se puede pensar que el fin de la
televisién serd, en realidad, el momento en que este medio deje de ser rentable
para la publicidad?
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