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EL MODELO DE NEGOCIO EN LA INDUSTRIA DE LOS
DIARIOS ARGENTINOS*

Ignacio Manuel Sanguinetti**

Resumen: La rentabilidad de los periddicos en la Argentina se encuentra
afectada por la competencia con nuevos canales de acceso a la informacion,
una menor circulacidon, la constante migracion de pauta publicitaria a otros
canales de comunicacién y los aumentos de los costos de impresion. Aqui
analizo las fuerzas que estdn comprometiendo la rentabilidad de la prensa
escrita. A tal efecto se realizaron encuestas a las principales empresas del
sector para obtener informacién cualitativa sobre los distintos factores que
afectan la rentabilidad del negocio y conocer las percepciones sobre las
estrategias més eficientes para enfrentarlos. El andlisis cualitativo fue
complementado con indicadores cuantitativos referidos a circulacién, pauta
publicitaria y balances de empresas. Concluyo que es necesario abandonar
el enfoque del diario tradicional para dar lugar a la “generacién de contenidos”
a través de los nuevos canales de acceso y la distribucién de informacidn.

Introduccion
Con maés de 100 afios, la prensa escrita es una de las primeras industrias

argentinas. Su trayectoria es tan extensa que incluso puede asigndrsele un
rol fundamental en la conformacion nacional: los diarios argentinos no
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solo precedieron el nacimiento institucional del pais y sus provincias, sino
que desde sus propias paginas estas instituciones fueron discutidas, modeladas
y observadas.

Varios diarios de provincias y ciudades argentinas son hoy el mejor
puente a la historia viva de la regién y su gente. Pero no es la historia de
la prensa el tema de este breve trabajo —por cierto, ejercicio intelectual que
serd seguramente mds rico que el aqui llevado adelante—, sino las fuerzas
que hoy enfrentan los gerentes de los diarios, en particular de las provincias
argentinas, para preservar la rentabilidad de su negocio, requisito indispensable
para una prensa libre y, consecuentemente, para seguir cumpliendo la noble
misién de sus fundadores.

Un somero repaso historico sobre la industria de la prensa muestra que
han sido tres las fuentes de fuerzas que la afectaron: la econdmica (recurrentes
crisis macroecondmicas, cambios de precios relativos en sueldos e insumos,
caida de publicidad y circulacién), la politicas (cambios de gobiernos pro-
vinciales y nacionales que, a través de un sistema de premios y castigos
con la pauta de publicidad oficial o la “judicializaciéon” de las diferencias
ideoldgicas, pueden poner al borde de la quiebra un diario' y la tecnolégica
(para la prensa regional (correspondiente a provincias y ciudades argentinas)
fue un verdadero desafio la aparicién de la radio, luego la TV, mads tarde la
TV por cable —con mayores programas locales— vy, a partir de 1998, los
medios digitales que permiten la masividad de lo regional).

Esta dltima fuente, la tecnoldgica, en los tltimos afios se ha transformado
en un volcdn que no para de arrojar nuevos formatos y canales de acceso a
la informacién. Ya no es s6lo Internet como otra forma de acceder al diario
de la mafiana, sino una multiplicidad de canales: celular (con video, audio
y texto), PDAs (Palm, Blackberry), radio por Internet, TV por Internet y
hasta pantallas en la via ptiblica a bajo costo.

Diez afos atrds, Internet y la telefonia celular sélo transmitfan texto y
voz. Hoy se han vuelto en si mismos canales que permiten desarrollo de
contenidos multimedia. Los contenidos se han hecho intercambiables entre
canales. El mismo video utilizado por la television puede ser convertido
para computadoras a través de Internet, para video de IPods y telefonia
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celular. Dependiendo de las preferencias del destinatario (usuario, lector,
oyente u televidente) texto, gréfica, video, fotos o sonido puede accederse
desde cualquier medio digital.

Los informes anuales del Project for Excellence in Journalism (2005,
2006,2007) vienen sefialando que “los diarios no se extinguiran al final de
la década pero no estd claro como serdn”. Se arriesgan a decir que “la
informacidn seguird existiendo pero el diario ya no serd el tinico referente
de producto informativo de calidad”.

Sin embargo, en el dltimo informe (2009) se sostiene que “la industria
del periddico finaliz6 un 2008 de angustia e inicié el 2009 muy cerca del
borde del precipicio. Casi todos los periddicos estdn ahora llevando a cabo
recortes tan profundos y rdpidos que el simple esfuerzo para lidiar con el
bajoén en la economia sirve de distraccion a los esfuerzos por reinventar la
economia del negocio.

Los prondsticos contintian, pero la clave para que una empresa editora
de un diario se encuentre herida de muerte o no, es el lugar en que se
piense. Concretamente, segiin el mercado que considera que compite o com-
petird. Si s6lo se reconoce en el mercado de noticias diarias impresas en un
papel, claramente su futuro estd amenazado. Menor lectura en ese formato,
menor publicidad en ese formato, aumento del costo de papel y costos de
distribucién privativos, son suficientes causas como para decretar su corta
vida. Sin embargo, si cambia su forma de entender el negocio y se ubica
en el negocio de la informacion periodistica tiene un panorama alentador.
Sus mas de 100 afios de sacar un diario todas las mafanas (o tardes) le
permite contar con un capital invaluable para los nuevos escenarios: marca.
Si esta empresa se ubica en el mercado de la informacién periodistica, con
la tecnologia y la innovacion, podrd recuperar la iniciativa como asi también
su rentabilidad operativa o al menos evitar que siga cayendo.

A continuacion analizaremos las distintas variables que afectan a los dia-
rios de las provincias y ciudades argentinas: caida de la circulacién, menor
publicidad grafica, aumento de los insumos (papel), cambios de habitos en
el acceso a la informacién, nuevos canales de acceso a contenidos y masi-
ficacion de Internet y telefonia celular.
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Recordamos que nuestra hipétesis sefiala que la intensidad competitiva
se exacerba con lo cual los diarios deberan repensar su negocio y explorar
nuevos formatos. Se buscard demostrar que las salidas van de la mano de
la incorporacién de tecnologia e innovacion en su utilizacion.

Caida de circulacion

La venta de los diarios cae en todos los mercados desarrollados. El crecimiento
mundial de 1,3% durante el 2008 y 8,8% en los tltimos cinco afios que
trata de destacar la WAN (World Association of Newspapers), como sintoma
de una industria vigorosa, esconden el fenomenal crecimiento de mercados
en desarrollo como China e India. En los tltimos cinco afios la circulacién
aument6 alrededor del 50% en estos dos paises.

La tendencia global sigue siendo decreciente como en las dltimas tres
décadas. En Europa, por ejemplo, las ventas de diarios cayé 1,7% en 2008
pese al empuje de paises de reciente incorporacién a la Unién Europea e
Irlanda (éste dltimo pais con una escalada en la circulacion del 15%).
Otrarealidad se vive en Francia (-1,55%), Reino Unido (-2,66%), Alemania
(-2,1%) y Espaiia (-2,14%). El Cuadro 1 muestra la tendencia europea en
los ultimos afios, con una clara caida en mercados desarrollados.

En los Estados Unidos, también durante el 2008, las ventas de diarios
bajaron 5% segtin la Newspaper Association of America (NAA). En ciudades
como Massachusetts la circulacion cay6 7,3% segtin el Audit Bureau of Cir-
culations. Grandes diarios metropolitanos estan sufriendo pérdidas atin mayo-
res. Dallas Morning News cay6 14,3%, Los Angeles Times un 42% y The
Miami Herald perdi6 5,5%. En tanto, diarios nacionales como USA Today
y The Wall Street Journal ain pueden mostrar pequefias ganancias en cir-
culacion, mientras que The New York Times cay6 1,9%.

En el caso de la Argentina, la circulacién local comenzé a recuperarse
lentamente desde mediados de 2003 tras varios afios de caidas, pero la indus-
tria dista de alcanzar los niveles de volimenes de ejemplares del 2000 y
estd muy lejos de la situacién que vivié en aflos previos, como 1997 o
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Cuadro 1. Evolucion de la difusion diaria de periddicos en la Unién Europea (en
miles de lectores)

Pais 1996 2004 1996/2004
Alemania 25.456 22.095 -13,2
Reino Unido 19.604 16.485 -15,9
Francia 8.656 7.934 -8,4
Iltalia 5.881 5.737 -2,5
Espafia 4.143 4.284 3,4
Holanda 4.753 4.063 -14,5
Suecia 3.874 3.652 -5,7
Austria 2.382 2.57 7,9
Finlandia 2.335 2.255 -3,4
Bélgica 1.621 1.486 -8,3
Dinamarca 1.631 1.325 -18,7
Grecia 758 618 -18,4
Portugal 697 604 -13,4
Irlanda 544 548 0,7
Luxemburgo 135 115 -14,8
Total UE 82.47 73.771 -10,5
Fuente: World Association of Newspapers, 2005.

1998. La crisis econémica ha dejado su mella incluso en la cantidad de
diarios: en 1995 habia en la Argentina 190 diarios, tras la crisis quedaron
alrededor de 145. Segin datos del Instituto Verificador de Circulacién (IVC),
la merma de la venta de diarios respecto a 1998 es del 22%. La circulacién
total de diarios en la Argentina, ajustada por estimaciones propias (varios
diarios no auditan sus ventas) fue de 1.272.000 ejemplares promedio de
lunes a domingo durante el 2007. Respecto a este nimero, la caida de cir-
culacién comparada con 1998 seria atin mayor, alrededor del 25%.

Tras concluir la recuperacién y comenzar lo que podria denominarse
etapa de crecimiento econémico “genuino”, se ha vuelto a reflejar la tendencia
de estancamiento de ventas aunque de manera dispar, algunos diarios s{
han podido avanzar® pero otros atin pierden. El diario Clarin, es uno de los
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diarios que muestra la menor recuperacién de sus ventas, y mantiene una
caida del 35% respecto a 1998.

En tanto, los especialistas en prensa de las provincias argentinas con-
sultados para esta investigacion, sostienen que en relacién con las décadas
del ochenta y el noventa la circulacion actual se encuentra reducida en un
15 aun 25%, y respecto a 1998 la baja de la circulacion es de 11%.

Las cifras de circulacion auditadas muestran que la mayoria de los diarios
atn siguen buscando recobrarse luego de la fuerte caida pero varios de ellos
ya muestran sintoma de agotamiento. En el caso del mendocino Los Andes,
éste pierde respecto a 1998 un 22%. Al saltefio El Tribuno, un diario muy
castigado durante el periodo de crisis, atn le resta transitar un largo camino
de recuperacion; cay6 un 18%. En la provincia de Tucuman, su diario cabecera,
La Gaceta, no ha experimentado una baja exorbitante como E! Tribuno, pero
ha salido de la crisis con una importante pérdida de circulacion respecto a
1998, ya que pierde el 17%. El caso de El Diario de Parand es extremo. Su
tirada se estabiliz6 en los ultimos meses con una merma del 50% respecto a
1998. En parte, esta pésima performance se explica también por la aparicion
de un nuevo diario, Uno de Parand, que comenz6 su actividad cuando el otro
ya venia cayendo un 30% en circulacién. En Cérdoba, los diarios de la provincia
tuvieron un comportamiento dispar. El principal de ellos, La Voz del Interior,
perdié fuerte en el 2004 pero luego logré recobrarse a tasas cercanas a la venta
que tenfa en 1998. En la ciudad de Santa Fe el vespertino El Litoral muestra
una curva caida similar a la que experimentaron otros diarios cabeceras
como Los Andes, La Gaceta y El Tribuno pero con una salvedad que debe
ser tenida en cuenta: desde el 2004 enfrenta la competencia de un matutino,
Uno de Santa Fe. En cambio, en la ciudad de Rosario, La Capital se ha
transformado en la excepcion del pafs, al sumar circulacién respecto a 1998.

En la actualidad el panorama no es menos alentador. Quien mds invierte
en predecir la tirada de los diarios para planificar su produccion, la empresa
Papel Prensa S.A., que abastece el 75% del papel de los diarios argentinos,
sefiala en el dltimo balance de 2008 que el volumen de produccién de
papel para este afio respecto al afio pasado no se modificara (42.600 toneladas
de papel).

210 | RIIM N° 50, Mayo 2009



Para hacer ain menos alentador el panorama de venta de diarios, un
estudio de la consultora LatinPanel, sefiala que la compra de diarios en la
Argentina de por si es alta si se la compara con el resto de los paises de
América Latina. En la mitad de los hogares argentinos se compra al menos
una vez por semana un matutino. En tanto, el 13% de los hogares compra
el diario todos los dias. A su vez, el estudio arroja que los anunciantes valoran
los diarios argentinos porque los lectores son, en general, publico de buen
poder adquisitivo. ;Pero esto es asi? No pareciera reflejarse en la pauta
publicitaria.

Publicidad

La inversion publicitaria mundial alcanzé en 2008 los 491.634 millones de
ddlares, un incremento del 1,3% respecto a 2007. El dato no es bueno porque
los niveles de inversién se mantienen estables en cada regién: 37% en los
EEUU y Canadé, 25% en Europa, 4% a Africa y s6lo 6% en América
Latina con 29 mil millones de ddlares. Brasil mantiene el liderazgo con
una inversion publicitaria total de 8 mil millones de ddlares, le sigue México
con casi 3 mil millones de délares y la Argentina con 1.678 millones de
dolares.

La television es el principal medio en América Latina, alcanza inversiones
publicitarias cercanas al 45% de la torta total. El punto mas alto lo alcanza
Meéxico que captura casi el 60% de la inversion realizada y el punto mas
bajo es Colombia que sélo acapara el 38%, muy cerca de la Argentina con
el 41%.

Un dato a tener en cuenta es que los medios graficos en América Latina
en el 2008 perdieron terreno en relaciéon con el 2007. Su participacién
sobre el total de la inversion publicitaria habia sido del 25%, mientras que
en 2008 fue del 22,6%. Parte de ese terreno perdido lo gan la radio, que
pasé del 6,6% en 2007 a una participacion del 7,3% del total invertido en
América Latina. También el crecimiento de la publicidad en via ptblica,
paso6 de 4,5% en 2007 a 5,6% en 2008.
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Lainversion publicitaria en medios graficos en la Argentina sigue estando
muy por encima de la media regional. Segtin Mediamap, los medios graficos
argentinos acaparan el 34% de la inversion total, cuando en el pais que le
sigue (Chile) ese tipo de medios apenas llega al 27,24%. Los diarios argentinos
solos, es decir, sin contar revistas, logran casi un 28% de la torta publicitaria.
El porcentaje adquiere relevancia si se lo compara con México, donde los
medios graficos reciben sé6lo el 12% de la inversion publicitaria.

El caso de la Argentina

Segtin la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad (AAAP), durante
el afio 2008 la inversi6én publicitaria total en la Argentina fue de 7.773
millones de pesos, un crecimiento del 22% en comparacién con el 2007.
La cifra mantiene la tendencia alcista pero aun lejos de superar la posicion
histérica alcanzada en 1998, pues en gran parte este incremento contiene
efecto inflacionario. Por ejemplo, la torta publicitaria de 2008 alcanza s6lo
el 91% de la torta publicitaria de 1998 indexada a valores actuales (Inversion
Publicitaria en 1998 ajustada segiin inflacion IPC 1998/2008 = $8.475 millo-
nes). El desvio de los presupuestos de las empresas hacia otras herramientas
de comunicacién que no se computan como inversidn publicitaria, es decir,
caida del volumen publicitario, es una de las causas que explican que atin
no se recupera el monto publicitario de 1998.

Durante el 2008 hubo un fuerte aumento de tarifas que rondé un promedio
del 25% para la TV abierta, un 15% para la TV por cable, un 14% para la
Radio, un 20% para los Diarios y un 13% para las Revistas. Dentro de esta
recuperacion de la inversion publicitaria, la inversion en la via publica alcanzé
su pico histérico de 1998, pues tuvo en el 2008 un crecimiento real del 35%.

Para los diarios, la mala noticia es que la evolucion de la publicidad
estd correlacionada con la circulacién que no muestra vigor y con un agra-
vante. Cuando la economia cae, la publicidad en los diarios lo hace por
tres y cuando la economia vuelve a la senda del crecimiento, tarda mas
tiempo en recuperarse sin alcanzar la plenitud previa a la crisis.
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Tras la fuerte caida de la publicidad grafica durante la crisis (2001-2002)
—casi ausencia absoluta segun la plaza—, la recuperacion estuvo lejos de los
niveles de inversion de la década del noventa. El PBI cay6 11,3% respecto
al afio anterior y ocasion6 una caida del mercado publicitario del 36%.

Esta misma situacion se habia vivido en 1995 tras la crisis mexicana
(conocido como el “efecto Tequila”), que impacté negativamente en el
PBI argentino en un 4,3%, con la correspondiente caida en la publicidad
de aproximadamente un 15% respecto al afio anterior.

Durante el 2008, el incremento de la inversion en publicidad en grafica
respecto al 2007 estuvo sustentado por la suba de tarifas; el incremento

neto en avisos fue negativo (-1%).

Cuadro 2. Evolucion de la inversion publicitaria en medios graficos argentinos
Aiio Millones de $ Variacién anual
1996 1480
1997 1721 16%
1998 1871 9%
1999 1679 -10%
2000 1371 -18%
2001 1184 -14%
2002 842 -29%
2003 1091 30%
2004 1367 25%
2005 1609 18%
2006 1991 24%
2007 2209 11%
2008 2907 25%

Fuente: AAAR

La participacion de los medios graficos sobre la torta publicitaria también
cae alarmantemente. En el 2007 se lleg6 a su piso mds bajo en 10 afios: 34%.
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Cuadro 3. Evolucion de la participacion de inversion publicitaria en medios
graficos argentinos sobre el total de la inversion publicitaria

Ao Participacion
1996 43,76%
1997 45,14%
1998 47,39%
1999 43,53%
2000 40,25%
2001 40,41%
2002 41,91%
2003 41,55%
2004 41,45%
2005 38,79%
2006 37,32%
2007 34,80%
2008 35,31%

Fuente: AAAP.

A su vez, los diarios del interior durante el 2008 se quedaron con apenas
el 3,8% de la torta cuando en 2007 acapararon 4,2% del monto total invertido

en publicidad.

Cuadro 4. Evolucion de la participacion de los diarios del interior en la inversion

publicitaria en medios graficos
Aiio Participacion
1996 2,57%
1997 2,38%
1998 3,22%
1999 3,34%
2000 3,88%
2001 3,86%
2002 4,74%
2003 4,61%
2004 4,58%
2005 4,27%
2006 4,20%
2007 3,84%
2008 3,80%

Fuente: AAAP.
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Segtin Jorge Buisel Quintana, gerente comercial CMI medios regionales,
comercializadora de publicidad de medios del interior, en los ultimos afios
se ha visto una reduccién de participaciéon de medios regionales en la
torta total de inversion. “Se ha reducido fuertemente en las plazas de meno-
res y se concentrd en los grandes diarios, sobre todo Rosario, Cérdoba y
Mendoza”.

Publicidad oficial

Uno de los temas sensibles sobre la publicidad en los diarios es el manejo
de la pauta oficial. Adira (Asociacidn de Diarios del Interior de la Republica
Argentina) denuncié discriminacién en la publicidad del gobierno nacional,
sefialando que los diarios del interior son postergados y pidiendo un andlisis
racional de la distribucién de pautas publicitarias. El hecho que despert6 el
reclamo de Adira en febrero del 2007 fue la falta de inclusién de la prensa
regional en el anuncio de la licitacion para setecientas escuelas en nueve
provincias.

Segun Adira, del 15 de febrero al 15 de mayo de 2006, Presidencia de
la Nacién, por medio de la agencia Télam, coloc6 33 avisos similares en
cada uno de los tres diarios mas importantes de la Ciudad Auténoma de Bue-
nos Aires —La Nacion, Clarin y Pdgina 12—, en tanto que el medio del interior
con mds avisos fue La Voz del Interior, con sélo cinco avisos y de niveles
de circulacion que lo ubican como tercer diario del pais.

Esta distribucidn pareciera no ser eficiente si se tiene en cuenta que los
diarios locales o regionales, segtin Adira, suponen el 90% de la circulacion
en muchas ciudades del interior, y que ademads, quienes compran los diarios
de Buenos Aires, en muchos casos también compran el diario local.

A'su vez, dos estudios independientes sobre la distribucién de la publicidad
gubernamental del Gobierno Nacional y gobiernos provinciales sostienen
que la asignacién o no de publicidad estatal es utilizada como castigo a
quienes informan de modo critico, o recompensa para quienes respaldan la
gestion.
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El andlisis de Poder Ciudadano, una organizacién no gubernamental que
promueve la participacion civica, demostré que durante el 2005 La Nacion,
el segundo diario del pais por circulacion con 163.000 ejemplares de lunes
a domingo, recibi6 un 17% menos en ingresos por publicidad gubernamental
que Pdgina 12, atn cuando llega a mas del triple de lectores en dias de
semana. En tanto, la revista Noticias, critica del gobierno, no recibié ningtin
aporte por publicidad gubernamental.

En el 2006 la Iniciativa Pro-Justicia de Open Society (un grupo radicado
en Nueva York que promueve reformas legislativas en todo el mundo) y la
organizacién no gubernamental argentina, Asociacion por los Derechos Civi-
les, también examinaron la distribucién de publicidad gubernamental en el
informe titulado “Una Censura Sutil: Abuso de publicidad oficial y otras
restricciones a la libertad de expresién en Argentina”, que reveld “una cultura
enquistada de abuso persistente por parte de funcionarios de gobiernos
provinciales que manipulan la distribucién de publicidad con fines politicos
y personales” e indic que tales decisiones tiene efectos especialmente “insi-
diosos” en las provincias en las cuales la publicidad oficial es critica para
la supervivencia de muchos medios.

En una de las cuatro provincias analizadas, Tierra del Fuego, los medios
reciben 75% de sus ingresos por publicidad de parte de dependencias guber-
namentales. Atin cuando los medios nacionales dependen menos de la publi-
cidad gubernamental, afirmé el informe, “esto no impide que el gobierno
nacional asigne publicidad segiin lo que sélo se puede describir como
favoritismo politico”.

En una encuesta nacional de periodistas, realizada por Foro de Periodismo
Argentino (Fopea), el 53% de los consultados identificé la dependencia de
los medios con respecto a la publicidad oficial como el problema mds acu-
ciante que enfrenta la profesion. Estos resultados, divulgados en noviembre,
se basaron en datos provistos por 282 respuestas de un cuestionario elaborado
por el grupo y enviado a periodistas en todo el pafs.

216 | RIIM N° 50, Mayo 2009



Aumento en el costo del papel

A fines de 2003 los diarios debieron comenzar a ajustar sus precios de tapa
para contrarrestar los efectos de la inflacién en sus costos ante un panorama
de lenta recuperacion de la publicidad. Antes de la crisis, mds del 30% de
los costos de los diarios estaban dolarizados.

Dentro de los aumentos de los costos, el insumo que se transformé critico
por su fuerte incidencia en los balances de los diarios fue el papel. En la
Argentina, tras la crisis, su precio acompaid la cotizacion del délar en un
ciclo internacional de subas en el valor del insumo.

A pesar de que cada diario, por el tipo de compra y negociacién (cupos)
que ha logrado con su proveedor tiene su propio precio, el Balance de
Papel Prensa S.A. (empresa que abastece mds del 75% del papel utilizado
por los diarios argentinos) muestra el fuerte incremento del insumo. La
linea “Costo de mercaderias vendida” arroja que durante el primer trimestre
de 2007 respecto a mismo trimestre del afio pasado, el incremento fue
del 51%.

Los balances de los diarios presentados en la Inspeccién General de
Justicia muestran mds datos sobre el aumento de la incidencia del papel y
su consecuente erosion de rentabilidad. Para Clarin, por ejemplo, los costos
por ventas (en el cual el papel tiene una fuerte participacién) en el 2007 y
2008 se incrementaron en mayor proporcion que los ingresos por publicidad.
Su ltimo balance disponible muestra que pese al incremento de la publicidad
del 23%, se deteriora la relacion Venta de Publicidad / Costo de Ventas,
pasando del 93% al 95%.

Otra forma de ver el aumento de la incidencia del papel en los diarios,
pero especificamente en la prensa regional, es la comparacion del costo
de una tonelada de papel (una bobina, segtin su didmetro pesa entre 700
y 900 kilogramos) con relacién al valor de una pagina de publicidad de
“tarifa nacional”. A principios de 2006 un diario de 12 mil ejemplares de
una ciudad relevante del interior del pais podia comprar cuatro toneladas
de papel con los ingresos de una pagina entera de publicidad, a fines del
2007, lograba comprar dos toneladas. Durante el 2008, las tarifas de
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publicidad experimentaron una importante recuperaciéon pero el precio
del papel sigui6 su ritmo, hasta llegar a 2.200 pesos la tonelada.

A “grosso” modo se puede calcular que para un diario formato tabloide
de alrededor de 56 pédginas (peso total de alrededor de 200 gramos) el
costo del papel alcanza los 50 centavos. Es decir, un costo (s6lo papel) que
apenas es cubierto por el precio de tapa —entre el 45 y el 50% del ingreso
por éste se queda en manos del canal de distribucién (los repartidores de
diarios, o “canillitas”).

El incremento del papel se ha hecho presente en la disminucién de revistas
dominicales en determinados diarios del interior del pais. Durante el 2004
hasta mediados del 2005 varios diarios del interior del pais volvieron a editar
revistas dominicales propias o de terceros tras discontinuarlas durante la
crisis. Sin embargo, durante el 2006, un tercio de estos diarios decidieron
nuevamente quitarlas o reemplazarlas por productos propios tipo suplementos
con menores costos operativos. Una revista dominical que tenia un costo
de produccién de 23 centavos por ejemplar para diarios cabecera de ciudad
en 2004 paso a tener un costo de 52 centavos en 2008.

Cambios de habitos

Como mencionamos, en los dltimos treinta afios hubo una reduccion de la
lectura del diario que en cierta medida obedecid a la posibilidad de satisfacer
la necesidad de informacién mediante otros medios de comunicacién. Esta
tendencia parece exacerbarse en los ultimos afios transformdndose en un
fuerte desafio al atacar no solo su caja sino también el principal capital que
tienen los diarios para aprovechar la multiplicidad de accesos a la informacion,
su marca.

Un relevamiento en la Universidad Nacional de la Plata, realizada por
la Facultad de Periodismo y Comunicacién Social, muestra que los futuros
profesionales de esa ciudad no leen el diario local. Sélo el 18% de los encues-
tados (alrededor de 300 estudiantes) manifestaron leer el diario como
rutina diaria.
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El costo del diario® no ha sido sefialado como una restriccion, sélo
adujeron desinterés el tipo de informacién presentada por los diarios locales.
El relevamiento sefiala ademds que la radio es el medio preferido por los
estudiantes para acceder a la informacidn local, y en particular las radios
FM. En segundo lugar Internet y las carteleras o sus propios compafieros
cuando desean actualizarse sobre la agenda universitaria.

Esta tendencia se viene replicando en distintos estudios de mercado en
otras ciudades de la Argentina, como asi también en plazas de economias
desarrolladas. Cada vez mds gente elige otros medios de comunicacién
(radio, TV, Internet) para informarse.

Un informe a cargo del Innovations International Consulting Group
sefiala que los diarios estarian perdiendo su posicién de “autoridad infor-
mativa” en sus respectivos mercados, debido a alternativas, la mayoria
gratuitas, como la radio, y debido a los cambios generacionales, mds atn
cuando algunos comportamientos periodisticos y empresariales han devaluado
sus marcas. A su vez se registran cambios de hédbitos en su consumo: dis-
minuyen los lectores y compradores diarios los dias laborables y aumenta
la lectura y la compra durante el fin de semana, en especial los domingos.
Algunos informes, como el de la American Press Institute, afirman que el
diario del domingo —con mayor oferta de contenidos y promociones— se ha
convertido en competencia para los diarios de la semana. La gente encuentra
allf toda la informacién que requiere, sintetizada, analizada y estructurada
de forma tal que hace atractiva y facil su lectura.

Segtin el IVC, la circulacion de La Voz del Interior es superior los domin-
gos en un 60% a la de los demads dias. Su tirada es, en promedio, de 63 mil
ejemplares diarios de lunes a sdbados y de aproximadamente de 105 mil
los domingos. En el caso de Los Andes de Mendoza, esta tendencia se pro-
fundiza, el diario del domingo llega a triplicar el diario de semana, y la tirada
aumenta un 133%.

Este cambio de hdbito decidié aprovechar al mdximo el empresario
Fontevecchia con su diario de domingo Perfil, que comenzé con una cir-
culacién de cuarenta mil ejemplares y hoy alcanza los 60 mil. El dato
curioso es que ha logrado incorporar nuevos lectores de determinadas
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zonas de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires sin afectar fuertemente a
su potencial competidor La Nacion.

La atencion a los diarios s6lo se revitaliza cuando hay acontecimientos
de fuerte implicancia local. En el caso de un diario de la provincia de Buenos
Aires (8.700 ejemplares), la tirada alcanza nimeros de los afios ochenta (13.000
ejemplares) cuando ocurre algtin hecho tragico (asesinato, accidente, etc.) con
nombre y apellido de protagonistas locales. Este efecto permite cierto optimismo
en la prensa regional. Segin un estudio de la Oficina de la Justificacion de
la Difusién (OJD), en Espafia, luego del profundo cambio que implic6 la
llegada de la TV local (cable) y las radios durante la década del 80 y 90, los
diarios regionales se estabilizaron y hoy, mientras los diarios nacionales ven
mermar sus tiradas por la llegada de nuevas formas de acceso a la informacion,
los diarios regionales ibéricos mantienen su penetracién y tiradas.

El informe The State of the News Media del 2006, también sefiala este
efecto. Dentro de las seis tendencias que identifica el informe, una de ellas
que es “los grandes diarios metropolitanos y nacionales son los mds afectados”
por el nuevo escenario, pero “se defienden mejor los diarios locales”.

De todas formas, un dato a tener en cuenta entre las consecuencias de la
llegada de nuevos canales de acceso a la informacion es que todas las audiencias,
incluso la de diarios impresos, se han fragmentado, poniendo en riesgo el
diario multi-target para toda la familia. Asi, las grandes audiencias estdn en
extincion. Hasta en la television se divide con los nuevos canales especificos.
Las radios han multiplicado sus perfiles. De esta forma los diarios regionales,
para competir en mercados donde antes su penetracion los hacia lideres deberan
definir su posicién en un ecosistema mds especializado, personalizado y donde
la audiencia pide seleccionar mds. Tal vez la receta serd ir a lo extremadamente
local con nombres propios en cada una de las historias contadas.

Audiencia en Internet
Segtin datos del World Digital Media Trends, la OECD, y el World Fact

Book (CIA, 2008) el mundo estaria dividido en tres dreas segtin su nivel
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de acceso a Internet. Los paises escandinavos, Estados Unidos, Australia,
Reino Unido, Alemania, Paises Bajos, Nueva Zelandia, Corea, Japén y
Portugal, tienen mds del 75% de penetracion de Internet; Austria, Bélgica,
Republica Checa, Francia, Irlanda, Italia y Espafia tienen entre 50 y 75%,
y Argentina, Brasil, Canadd, Chile, China, Colombia, Grecia, Hungria, India,
México, Polonia, Rusia, Sudafrica, Turquia, Venezuela tienen menos del
50% de la poblacion con acceso a Internet.

Pero el dato relevante es que a nivel mundial las noticias son un destino
popular de los usuarios. Una investigacién de Nielsen NetRatings sefiala
que la mayoria de la poblacién con acceso a Internet accede regularmente
a noticias y sitios de informacién en todo el mundo, especialmente en los
Estados Unidos (74%), Francia (74%), Suiza (69%) y el Reino Unido (67%).*
La mala noticia es que los sitios de noticias mds populares en el mundo
son las grandes marcas de Internet como Yahoo!, MSNBC y CNN, aunque
entre los 10 primeros hay diarios como The New York Times, Gannett y
USA Today.

Segun cifras de la NAA, los lectores de diarios digitales rejuvenecen
la audiencia de los diarios y hacen crecer a los periddicos norteamericanos
un 14% entre los lectores de 25 a 34 afos y un 9% entre los méds jévenes
(15% y 10%, segtn las ultimas cifras). En total, unos 65 millones de nor-
teamericanos son ya lectores de prensa digital, lo que representa uno de
cada tres internautas, con un crecimiento del 25% en 2008 sobre el afio
anterior.

Cifras del Pew Research Center for the People & the Press sefialan que
la audiencia de los diarios digitales crecié 25% en 2008 y registra un aumento
de mads del 250% desde el afio 2000. Segiin KPMG Internacional, el 70%
de los jovenes espafioles menores de 25 afos se informa exclusivamente por
Internet. Mientras que el 34% de los encuestados en Espaiia, elige Internet
como fuente preferida de informacion, un 26% prefiere la prensa escrita,
un 25% la televisién y un 11% se decantan por la radio.
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Internet en la Argentina

Segtin la consultora D’ Alessio, en la Argentina la cantidad de usuarios de
Internet pasé de 4.9 millones de personas en octubre de 2003 a mds de 16
millones de personas en mayo de 2008 (definiendo a los usuarios de Internet
como la persona que utiliza Internet independientemente del lugar desde
donde accede y de la cantidad de veces que se conecta). El informe observa
que el acceso a Internet seguird sumando usuarios porque cada vez mas
gente se conecta desde el trabajo y desde las instituciones educativas. Y, a
su vez, el contexto econdmico colabora para incorporar Internet en el
hogar, principalmente de banda ancha. Quienes se han incorporado en el
dltimo afio son jovenes de clases medias bajas y bajas, y los adultos de clases
medias y medias altas.

Asu vez,la investigacion concluye que Internet comienza a tener “peso”
propio como medio y genera grandes cambios en el mundo de las comuni-
caciones. El 81% de los usuarios accede diariamente y comienza a competir
en entretenimiento con la TV y como medio de comunicacion con el teléfono.
En materia informativa tiene un atributo tinico como medio: la actualizacién
permanente de las noticias que genera nuevos hdbitos. Mientras que antes
las personas se informaban basicamente en dos momentos del dia (al salir
y al regresar a su hogar), ahora el diario on line permite informarse durante
todo el dfa.

El informe sefiala entre otros datos, que:
¢ Internet continiia con su movimiento de desplazamiento de otras acti-

vidades en 8 de cada 10 usuarios. Y las “desplazadas” son principalmente

la TV y el teléfono.
¢ Internet se encuentra presente a lo largo de todo el dia en los hogares.

En la primera hora compite en interés con la radio. A la tarde es el

medio que predomina. Durante el “prime time” comparte el tiempo de

los usuarios con la TV. De 22 a 24 hrs la TV cobra ventaja, a partir de

ese momento el usuario se “desconecta”. Internet ya no es un bloque y

las diferentes funciones que cumple compiten entre si por el tiempo del

usuario. Durante la mafiana es pareja la incidencia de la lectura de diarios
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on line con la navegacién. A partir de ese momento predomina junto a
otras funciones.

e Internet continda funcionando como el medio de conexién entre el
lugar de trabajo y el mundo exterior. Para 8 de cada 10 usuarios no
interfiere en las actividades laborales, retrasando el horario de salida.

e El diario on line acompana durante todo el dia a los Internautas que se
conectan desde su trabajo. El pico en la lectura de diarios on line se
produce a la mafiana, pero luego continua, ganando espacio a la nave-
gacion. A partir de las 19 hs. ya en su hogar, 5 de cada 10 usuarios prenden
la TV pero 3 quedan conectados a Internet hasta las 22 hs.

Telefonia movil

El teléfono movil es otro canal de extrema relevancia para los diarios
regionales que producird cambios e innovaciones en la prensa ya que es el
instrumento mds masivo y democratico. La penetracion de la telefonia movil
en el mundo en 2006 alcanzé el 100% de la poblacién en Europa, y mds
del 95% en EEUU. Segtn el informe DigiWorld América Latina 2007, la
penetracion en la region se triplicé en los tltimos afios y duplica las lineas
de telefonia fija. A finales de 2007, el nivel de penetracion de la telefonfa
celular alcanzard el 50% de la poblacién.

En la Argentina, segin un informe de la consultora Investigaciones
Econdmicas Sectoriales (IES), las lineas de telefonia movil efectivamente
activas, alcanzaron 37 millones, el grado de penetracion es tan alto que la
industria inici6 su “etapa descendiente”.

La popularidad mundial de la telefonfa mévil permite estimar, segtin la
empresa espafiola ADS Media, especializada en publicidad en telefonia
movil, que la inversién mundial en este canal en el afio 2011 alcanzard los
nueve mil millones de ddlares. El optimismo —la cifra es similar a la que
alcanza la inversion en Internet este afio en Europa—, obedece a que el 93%
de los usuarios estdn dispuestos a aceptar este tipo de publicidad a cambio
de servicios gratuitos, entre ellos contenidos.
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Ocurre que recibir contenidos gratis o mensajeria bonificada a cambio
de publicidad se ha convertido en el premio preferido por los usuarios mas
jovenes. Para las empresas esta alternativa es muy interesante, la tecnologia
vinculada a la telefonfa mévil permite integrar las bases de datos de usuarios
y segmentar la publicidad, de acuerdo con las caracteristicas del receptor.
Este servicio ha despertado ya el interés de anunciantes de sectores como
los bancos, automotrices y entretenimiento. Los formatos publicitarios que
se incluyen a los SMS enviados por un usuario, los videos o formatos
publicitarios para portales WAP, se encuentran entre los servicios publicitarios
de marketing mévil mds solicitados por los anunciantes.

Otro canal digital aunque menos difundido es el que hoy se denomina
el libro electrénico. La consultora Claves sostiene que una de las amenazas
para la industria es el surgimiento del papel electrénico debido a sus menores
costos y menor impacto ambiental. Antes que termine la década se podra
comprar tecnologia flexible como papel electrénico o televisores enrollables
que serdn un sustituto de los periédicos tradicionales o las revistas de
papel. Las paginas electronicas podran situarse en la parte trasera de una
computadora, y los usuarios podrdn descargarse presentaciones de e-papers,
para luego utilizarlos fisicamente como si se tratara de un libro o un periédico.

Ingreso por publicidad digital

Los ingresos publicitarios acompafian el incremento de la audiencia en
Internet en todo el mundo segtin su nivel de desarrollo. En el 2008, en Europa,
esta inversion alcanzé los diez mil millones de euros segin un estudio de
la International Advertising Bureau Europe y PricewaterhouseCoopers.

El Reino Unido es el pais con mayor presupuesto de publicidad digital,
alcanzando el 39% del total invertido en Europa, le sigue Alemania con el
22%, Francia (15%) y los Paises Bajos llegaron a convertirse en el cuarto
mercado mds grande del sector.

La publicidad en buscadores (Google), con un 45% de la inversion, se
convirti6 en la herramienta mds demandada por los anunciantes, seguida
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de los anuncios clasificados y directorios (22%) y el marketing por correo
electronico (1,6%).

En el Reino Unido el empuje digital es mayor y por ello aumentan los
casos de convergencias de redacciones como The Guardian, The Times o
Financial Times.La BBC estd inmersa en una gran operacion de convergencia
digital (television, radio, internet) y ha convertido ese objetivo en el argumento
principal de la renovacién de su licencia.

Un estudio de Deloitte sefiala que los editores britdnicos creen que la
publicidad digital suma y no resta a la de papel. Esperan conseguir el 40%
de sus ingresos de Internet en 2012 después de los crecimientos de los tltimos
dos afios.

Estados Unidos

En los Estados Unidos, segtin Price Waterhouse Coopers y la International
Advertising Bureau (IAB), los ingresos publicitarios on line alcanzaron en
2008 los 21 mil millones de délares, un aumento del 8,5% respecto a 2007.

La publicidad en Internet representa ya en los Estados Unidos el 8% de
la torta total, lejos aun del idilico 10% de cuota que defienden los expertos,
pero aumentando su participacion (en el 2005 era el 4,7% de la torta publi-
citaria).

El dato significativo en este mercado es que aumenta la publicidad on
line en medios tradicionales respecto a sus rivales en Internet como Google
y Yahoo. Los datos provienen de unos de los primeros estudios que busca
echar luz en la publicidad on line de los diarios realizado por el grupo Veronis
Suhler Stevenson (VSS). Hoy la participacién de medios tradicionales es
del 37% de la publicidad en Internet, cuando en 2000 era de 20%.

En el Congreso de la WAN en junio de 2007 en Ciudad del Cabo, Sud-
africa,la NAA present6 un informe que estima que los diarios de los Estados
Unidos logrardn el 25% de sus ingresos publicitarios por Internet en el afio
2011, con un crecimiento anual del 35% en un escenario con la publicidad
en papel estancada o con ligeros descensos.
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La Argentina

Como ya se menciond en esta investigacion, la Asociacién Argentina de
Agencias de Publicidad estimé que la inversion en publicidad en la Argentina
en 2008 fue de 7.773 millones de pesos, cifra algo superior a la estimacion
realizada por Mediamap, el dato relevante fue que para ambos estudios la
inversién en Internet ya alcanza el 3% del total.

Los datos del 2008 se completan con la version del Internet Advertising
Bureau de Argentina (IAB), 23% de crecimiento respecto a 2007 y una
torta total de publicidad on line en la Argentina de 300 millones de pesos.
Empresas de telecomunicaciones, bancos, automotrices y firmas de cuidado
personal, fueron los principales auspiciantes en ese afio.

Se estima que en pocos afios la publicidad on line alcanzard en el mix
de medios global una participacion superior al 5% como en paises desarro-
llados. Las razones del aumento de la inversion en particular para la Argentina
en el 2008 fueron: aumento de internautas, experiencia positiva de los anun-
ciantes y mayor interaccion que la publicidad tradicional.

Una reciente investigacion de Enrique Carrier (especialista en Internet)
y Alejandro Prince (presidente de la consultora Prince & Cooke), sostiene
que durante el 2008 la cantidad de usuarios en Internet (todo aquel que se
conecta un par de veces a la semana durante, por lo menos, una hora para
usar algunas aplicaciones como navegar, chatear, bajar fotos, mandar mails),
alcanzo los 16 millones de personas. Pero para estos autores el dato mds
interesante es la mayor cantidad de horas que los usuarios pasan navegando:
“El desarrollo de la banda ancha y las conexiones en hogares, en ambientes
de trabajo o en los cybers colaboraron a que se generaran mas contenidos.
Hace unos afios habia menos portales, menos servicios. Hoy, hay un montén
de cosas para hacer. La combinacién de estas dos variables, que se van retro-
alimentando y hace que la gente navegue mds tiempo. Eso implica también
un desafio creativo para quienes generan los contenidos porque tienen que
abarcar un espectro mds grande”.

Por esta razon los investigadores consideran que la publicidad on line
“estd muy lejos del techo de todo lo que puede hacerse en la publicidad

226 | RIIM N° 50, Mayo 2009



online. “Este mercado sélo puede crecer, pensar que se estd llegando a un
techo seria ridiculo”, sostienen y pronostican: “Los medios mas chicos se
mantendrdn con los enlaces publicitarios o con pautas mds pequefias, mientras
que las grandes inversiones irdn hacia los medios que traten temas mas popu-
lares”.

El somero panorama de la industria de la prensa regional que se presentd
en las pdginas precedentes muestra que la industria enfrenta una fuerte
transicion que pone en riesgo su supervivencia. Podriamos decir que las
bases que garantizaron su rentabilidad durante el siglo pasado estdn ame-
nazadas, pero el nuevo escenario no termina aun de llegar, y mucho menos
se vislumbra una rentabilidad que pueda reemplazar la ecuacién de valor
de los fundadores de los diarios regionales.

Vimos que la prensa regional, al igual que en el mundo desarrollado,
vuelve a su senda de menor circulacién una vez que se recuperaron las tiradas
luego de la crisis. Un dato no analizado, es que estas menores tiradas a su
vez, cuentan con un menor precio de tapa respecto a niveles pre-crisis
ajustados por inflacion. Los diarios han visto muy arriesgado ajustar el precio
de tapa en tanto que si se han animado con la tarifa publicitaria.

También mostramos como la torta publicitaria para diarios de las pro-
vincias y ciudades de la Argentina se reduce. A su vez, que en los ultimos
afios los diarios deben lidiar con un insumo critico como el papel. Su inci-
dencia en el costo de venta se ha vuelto excesivo. Todas las ecuaciones de
retorno de suplementos, revistas (anabdlicos) deben ser recalculados casi
diariamente.

También se ha mencionado cuestiones puntuales como la reduccién del
ocio durante la semana que se hace palpable con la nueva competencia del
diario del domingo.

Por otro lado, la industria de la prensa regional enfrenta fuerzas que
afectan particularmente su dominio de la agenda local, a través de una mayor
competencia con otros diarios pero también con radios locales y la TV por
cable, también con producciones locales.

El mismo desafio que presentan los nuevos canales de acceso a la infor-
macién que obligan a reaccionar. Sitio en Internet, telefonfa mévil y otros
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tipos de dispositivos aumentan su penetracion cambiando los hédbitos de
informarse y fragmentando audiencias.

Antes de presentar un andlisis de las salidas sugeridas en esta investigacion
para que los diarios regionales puedan aprovechar estos cambios de escenarios,
es necesario tener en cuenta algunas de las tendencias que se estan vislum-
brando a nivel mundial.

Tendencias mundiales

Michael Rogers, “futurista” y encargado de sefialar las tendencias para el
The New York Times, en una entrevista brindada a Gastén Roitberg de La
Nacion adelant6 que “los medios del futuro seran fundiciones digitales”.
Para el especialista, el cambio clave es el creciente poder de los dispositivos
mdviles y portétiles para el consumo del contenido de los medios. Dichos
dispositivos serdn mds poderosos pero también las redes a las que estardn
conectados seran mucho més veloces, lo cual permitira crear una experiencia
mads valiosa en la pantalla chica. Estima que dentro de cincos afios es posible
que las personas utilicen exclusivamente dispositivos méviles en vez de
computadoras portatiles de la misma forma en que en la actualidad vemos
a personas usando mds computadoras portdtiles que de escritorio.

Los videos y el audio serdn mucho mds comunes en los sitios web que
ahora, dominados por el texto. Para entonces, estima que se habra perfec-
cionado la capacidad para introducir las secciones que se pueden cliquear
(hipervinculos) directamente en el video, de manera que se podrd emplear
el video, mds que el texto, como principio organizador de las historias
interactivas.

Ante este contexto, Rogers considera que todas las compaiiias dedicadas
a los medios de difusion se convertiran en “fundiciones digitales”, como
las fundiciones de acero, en las cuales toda la informacién serd capturada
en forma digital y luego “empacada” y enviada de diversas maneras (por
medio de video, Internet, audio, impresion). Para ello es importante que se
retina la informacion de forma integrada para lograr la maxima eficiencia.
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Las historias aparecen primero en el sitio web y luego en una versién
impresa, que seguird teniendo una importante audiencia y serd rentable, serd
“lo mejor de la version digital”, un sub-producto de esa version on line. El
principio rector: es mucho mds facil tomar un producto digital y convertirlo
en una version impresa que hacerlo al revés.

The New York Times no sélo estd analizando nuevas formas de entrega
relacionadas con los dispositivos méviles, también le estd prestando atencién
al living de los hogares con archivos de audio (podcasts, en idioma inglés)
y videos que, con el equipo correcto, se pueden ver en la pantalla grande.

Otra voz autorizada es Mario Garcia, director de Garcia Media Group,
con sede en los Estados Unidos, uno de los mds prestigiosos consultores
de diarios del mundo quién redisefié casi cuatrocientos cincuenta diarios.
Durante su disertacion en el Congreso de la WAN de 2007 sostuvo que los
diarios que quieran subsistir a la era de la tecnologia deberan ofrecer su
informacién on line y por teléfono celular: “Debemos comprender que es
on line donde ocurre la accién y debemos reabrir nuestros recursos perio-
disticos” en ese terreno, sostuvo Garcia y reafirmé la nueva trayectoria infor-
mativa: la informacién de un acontecimiento importante se ofrece en un
primer momento mediante una alerta enviada al correo electrénico o al
teléfono celular y después se lee on line, antes de terminar por los periddicos
en papel a la mafiana siguiente.

Ante este escenario, interesa poco que los diarios repitan la informacién
dos horas después de que haya sido ofrecida en primera instancia. Pero
deberédn aprender a proponer a los lectores nuevos articulos con otros dngulos.
Los diarios tienen que prepararse mejor para “el segundo dia” presentando
novedades, consecuencias, reacciones y otros elementos nuevos que afiadir
a los que ya el ptblico ha conocido por television, radio o internet.

Estas tendencias sefialan que uno de los primeros pasado que deberfan
dar los diarios para estar preparados para enfrentar los nuevos escenarios
de acceso a la informacion es la fusion de las redacciones digitales e impresas.
Es una tendencia que ya estd en marcha en diarios de mercados desarrollados
como The New York Times, The Daily Telegraph (Reino Unido), y Die
Welt (Alemania), y que estd llegando a otros mercados: M. Makhanya, editor
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del Sunday Times, diario lider Sudafricano con mas de 100 afios de vida,
anuncio6 que su diario se convertird en el primero de su pais en tener redaccion
integrada.

Por su parte, Mike van Nielrke, editor general de Fairfax, un poderoso
conglomerado de medios australiano lo aconsejo a todos los peridédicos tam-
bién en el Congreso de la WAN a través de su ponencia “Adaptarse o
morir: las salas de redacciones en la cuerda floja”. Para el editor, esto es
una tendencia inevitable pues “las audiencias ya estan integradas”.

Pero hay excepciones, pues el consenso no es total. El Washington
Post, otro diario emblematico de los EEUU, decidi6 sostener las dos redac-
ciones, la del diario impreso y la del digital, en espacios separados. En su
version virtual, este diario edita mds temas de politica internacional que en
su version impresa.

En la Argentina, esta tendencia ya estd instalada, los diarios La Nacion
y Clarin han avanzado en ese camino pero es este Ultimo diario el que ha
desarrollado un plan concreto de cambios que lleva a la fusién de las redac-
ciones. Mediante una gran H en la mesa de redaccion del diario, hoy trabajan
codo a codo los responsables de la pagina y los editores del diario.

Ya en 2006 Clarin habia apostado fuerte a su pagina web. Mediante un
renovado disefio otorgd mayor despliegue a contenidos diferentes a los de
la edicién impresa, una imagen inspirada en los blogs. En particular, los
anunciantes estdn satisfechos con el nuevo formato que permite publicidades
mds grandes y mejor integrados en las paginas de contenidos, al estilo de
NYtimes.com o Washingtonpost.com. El Informe del Dfa, una pieza redactada
para la edicién digital que se publica después del mediodia, ha sido un
éxito y el equipo del diario argentino estudia la mejor forma de abordarlo
cada dia.

Tras este éxito, han lanzado IECO.com el suplemento de economia que
también utiliza la pata digital con su propio sitio on line para continuar la
version de domingo y adelantar las noticias de la versién impresa del domingo
siguiente.
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Los periodistas de cara al cambio

Makhanya sostuvo en su disertacién que su diario también adelanté la
capacitacién de periodistas para redacciones interactivas, busca periodistas
entrenados en multimedia y multiplataformas. “Usamos medios digitales
para guiar a nuestras periodistas a la versién impresa y la versién impresa
para guiar a nuestros lectores a la version on line”, dijo.

Michael Rogers, en tanto, no considera que los periodistas tengan que
ser expertos en todos los formatos (escritura, toma y edicién de fotografias,
filmacién de videos, grabacién de entrevistas en audio, etc.). Algunos serdn
mas habiles para hacer algunas cosas, ademds de que no serd necesario que
sepan todo. Es el caso de las noticias de dltimo momento, no es necesario
tomar fotograffas al mismo tiempo que se escribe la nota. El analista si considera
que los periodistas del futuro deberan “ver” en todos los tipos de formatos
posibles. O sea, deberdn poder mirar una historia y decir: aqui se podria utilizar
un video y aqui hay un audio muy valioso, pero también deberiamos confec-
cionar una base de datos y una animacion. Otros miembros especializados
del equipo pueden ser los encargados de producir en la practica estas partes,
pero los periodistas tienen que decidir qué acciones son necesarias.

En este sentido, la capacitacion en ciertas tecnologias digitales serd buena
pero no obligatoria, de igual forma en que los periodistas gréficos del siglo
no necesitaban saber como dirigir una imprenta. Al buscar la “capacitacién
sobre tecnologia digital” (como la edicién en video o audio, o el desarrollo
de software) no se debe desentender lo esencial, el hecho de brindar infor-
macidn. Las bases del periodismo siempre se aplicardn: cémo abordar una
historia, como investigar y entrevistar, como ordenar una historia para que
informe y, a la vez, conservar la atencién del lector. Estas aptitudes son
vitales independientemente del medio que utilice el periodista.

Hay, de todos modos, algunas aptitudes nuevas que también se tornaran
importantes: la capacidad para crear un blog, saber cémo incorporar vinculos
en una historia, hacer interactuar a la audiencia en debates y en anuncios,
y la capacidad para escribir articulos mds cortos pero que contengan mucha
informacién.
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Propuestas para la industria de prensa regional

Esta investigacion propone algunas salidas para la prensa regional ante

este panorama complejo:

e Generar contenidos propios (locales e hiper-locales) para distribuir por
los nuevos canales de acceso a la informacién: Internet, celulares y
PDA (Palms, Blackberry).

e Consolidar en sitios propios la bisqueda locales de propiedades, empleos,
automotores y comercio electrénico.

e Producir contenidos multimedia.

e Comenzar con la capacitacion de “Mojos” (mobile journalists).

e Desarrollar plataformas de periodismo participativo y redes sociales.

* Diarios mds pequefios con menor utilizacién de papel pero preservando
disponibilidad para la publicidad.

e Versiones impresas extremadamente locales.

e Preparar al lector con articulos de “segunda lectura”.

* Apuntar a una edicién de diario/revista de fin de semana de “tercera
lectura”.

e Consolidar imprentas, que sean pocas y eficientes.

¢ Combinar mix de publicidad impresa y on line.

e Consolidar empresas por region (integrarse en una sola editora).
Antes de detallarlas con mayor profundidad cada una de las iniciativas

es necesario dejar en claro que los diarios deberian tener en cuenta tres cues-

tiones fundamentales.

La primera cuestion fundamental, y que pareciera no estar en linea con
las conclusiones de esta investigacion, es no desesperarse por salir al ruedo
con nuevos formatos. Pese a que se ha dejado constancia de algunas tendencias
consolidadas a nivel mundial, cada pais y, en particular, cada plaza, tiene
sus propios tiempos. Los errores se pueden pagar caros y tal vez sin posibilidad
de una segunda oportunidad. Por ello, cada una de las incursiones en los
nuevos canales de accesos a la informacion deben ser de impacto controlable.
Es decir, a través de pruebas piloto, con resultados que puedan ser debidamente
mensurados y extrapolados a escenarios de mayor inversion.
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El segundo punto, en parte relacionado a la advertencia anterior, se resume
en “no matar la vaca lechera”. Los andlisis y estimaciones indican que las
versiones impresas convivirdn con las digitales por mucho tiempo. Esto es
una muy buena noticia en tanto la necesidad de cash flow para enfrentar
los nuevos escenarios es alta y de largo aliento. En todo caso, los diarios
regionales deberian redoblar esfuerzos para tener una versién impresa lo
mds rentable posible. Aplicar todos los secretos y estrategias para sacar el
mayor provecho de un mercado en declinacion.

Por dltimo, se deberd cuidar como nunca la marca, el capital de mayor
valor para ingresar con éxito en los nuevos canales de acceso a la infor-
macion. Ello exige redoblar el compromiso con la verdad y aumentar la
calidad en el tratamiento de la informacién. En particular, mantener
alta la exposicion en el segmento de los mds jovenes y lanzar campafias
de marketing que apunten a que la marca se transforme en un sinénimo
de la plaza.Es la marca la que permitird que alguien baje a su teléfono
celular un flash del diario de su ciudad desde cualquier lugar del mundo,
lea un mail de alertas, no descarte un mensaje de texto o utilice como
pégina de inicio de navegador de Internet la pidgina web de un diario
regional.

Volviendo al desarrollo de las propuestas, agregaré que:

e Generar contenidos propios para distribuir por los nuevos canales de
acceso a la informacién es la apuesta mds simple y ya transitada por
varios diarios incluso en la Argentina. Los dos principales diarios de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires tienen este tipo de servicios. Clarin
y La Nacion ofrecen parte de sus contenidos para celulares, a 0,20 centavos
el mensaje de texto, en tanto que las versiones para bajar en Palms o
leer por Blackberry no tienen costo.

e Para consolidar en sitios propios la busqueda locales de propiedades,
empleos, automotores y comercio electrénico hay que dejar de lado la
version “clasificados on line” para pasar a desarrollar sitios especificos
de busqueda de automotores, empleo y propiedades en la plaza. El Dia
de La Plata'y La Voz del Interior, entre los diarios regionales, se desataca
con sus portarles e-auto y e-propiedades.
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* Fusionar la redaccién digital con la redaccidn del diario impreso es uno
de los puntos de partida para adquirir los reflejos y las capacidades nece-
sarias para explotar los nuevos canales de acceso a la informacion. Una
sola redaccidn es el paso previo para la redaccién multimedia que ya se
estan montando en diarios de las principales ciudades del mundo. Es la
manera mds natural de integrar a periodistas de distintas generaciones
en la utilizacién de nuevas herramientas tecnoldgicas. En la Argentina
algunos diarios han comenzado a trabajar en esta direccion: La Nacion,
Clarin 'y La Voz del Interior.

* Una vez que los periodistas han logrado incorporar tecnologia, los diarios
regionales deberian comenzar con la produccién de especiales multimedia
(videos, imdgenes, audio, texto, infografia, ilustraciones) que puedan ser
visualizado a distintos formatos: IPhone, PDAs, MP4, Internet, de fuerte
anclaje local con protagonistas reconocidos en la plaza. Estos especiales
multimedia serdn la punta de lanza para la television digital, formato
en el cual los diarios (por marca y capacidad de produccién de contenidos)
van a correr con ventaja.

e Por otro lado, el “Mojo” es un periodista que ya tiene incorporado en
su manera de “ver” la noticia los distintos formatos que puede utilizar
para su mejor presentacion. No necesariamente deberfa ser un “nativo
tecnoldgico”, puede ser un periodista con trayectoria grafica pero una
particular habilidad para incorporar tecnologia. Este periodista sale a la
“calle” con su notebook, cdmara digital y grabador digital y transmitir
a la pagina web del diario de acuerdo al formato que mejor pueda “pre-
sentar” la informacién. Serd un recurso indispensable para las primicias.
Desde donde se encuentre podrd ir alimentando la noticia colgada en la
pagina web del diario con videos, fotos, textos o audio y, eventualmente
luego, en la redaccidn, escribir la respectiva nota de “segunda lectura”
para la version impresa del dia siguiente.

¢ El desarrollo de ciudades digitales, donde gran parte de las relaciones
entre el gobierno local y sus ciudadanos comienza a pasar por canales
digitales (tramites, reclamos, pagos, capacitacion, consultas, etc.) es una
tendencia inevitable. Con mayor o menor velocidad los gobiernos locales
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comenzardn a ofrecer canales digitales a su comunidad. El diario deberia
hacer punta en esta tendencia que implica una inminente “alfabetizacion
digital” de la mayoria de la poblacién de la plaza. Todo tipo de informacién
local deberia estar en la pdgina web de “su diario” (farmacias, padrones
electorales, colegios, teléfonos, direcciones de dependencias ptblicas,
guias de tramites, empresas de servicios publicos, cines, restaurantes,
etc.).

Desarrollar plataforma de periodismo participativo y redes sociales es
una herramienta que permitird al diario generar una sensacion real de
comunidad. Habilitando la publicacién de videos, fotos, audio y textos
de los lectores, el diario se posiciona como “el espacio” de la cosa publica
en la plaza.

La “tabloidizacién” (diarios mds pequefios con menor utilizacién de
papel pero preservando disponibilidad para la publicidad) parece inevi-
table. Muchos diarios que han ido a este formato justifican la decisién
con un ahorro del papel del 10%. De todas formas el alto costo del
papel deberia obligar a los editores de diarios a buscar formas de medir
el “rating” de cada una de las secciones. Se deberia dejar de lado la tra-
dicién o la costumbre para decidir la publicacién de una seccién en
funcion de las ventas y traccion publicitaria.

A lo largo de esta transicion tecnoldgica que atraviesan los diarios, la
version impresa deberd mantener la rentabilidad y en la medida de lo
posible incrementarse. Una de las alternativas, es seguir al Tribune-Herald
de Waco (Texas). Segtin el estudio del caso realizado por Randy Craig en
“Redesign starts, ends with readers”, publicado en abril pasado en Inland-
press.org, un correcto redisefio y un incremento de la agenda local puede
mejorar las ventas significativamente. Los editores del diario descubrieron
que la apatia era la principal dificultad para incrementar las ventas e imple-
mentaron una serie de cambios que los llevé a recuperar lectores fuerte-
mente. Algunos de ellos fueron: mayor cobertura de cuestiones locales
vinculadas a las artes y el entretenimiento con caras y nombres de la ciudad;
menos titulos en la tapa del diario y sélo locales, acompafiados con fotos
de protagonistas, articulos de profundidad sobre historias de personajes
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locales de interés; mejor presentacion gréfica, y énfasis en los hechos posi-
tivos. El caso del Tribune-Herald muestra que la poblacién prefiere enterarse
de las noticias nacionales e internaciones por otros medios (TV, radio,
Internet) en tanto que atin mantiene un fuete interés por el diario local
cuando necesita enterarse de lo que sucede en su ciudad. Esta informacion
deberia ser utilizada a la hora de asignar presupuestos dentro de un diario
regional, espacios o encarar un redisefio.

e Preparar al lector con articulos de “segunda lectura”. La multiplicidad
de medios que permiten acceder a informacion al instante obliga a las
versiones impresas a ofrecer a los lectores una version de los hechos
enriquecida. Cada vez mas el lector acceder al diario de la mafiana cono-
ciendo las noticias. En esto, el diario regional puede sacar rédito de cues-
tiones nacionales al concentrarse en exclusividad en la repercusiéon
local de un suceso. Articulos de segunda lectura implican hacer foco en
las repercusiones e implicancias locales: andlisis.

e Apuntar a una edicién de diario/revista de fin de semana de “tercera

lectura”.
Durante los fines de semana la venta de diarios se mantiene o crece
respecto a la venta en la semana. Los esfuerzos por torcer estas inevitables
tendencias deberfan ser anulados, los resultados no lo justifican. Por el
contrario, deberfan pensarse estrategias para alcanzar mayor rentabilidad
durante el fin de semana. Una alternativa es generar un diario con una
dindmica de revista, de mayor cuidado editorial, que permita su lectura
semanal y a un costo diferencial.

¢ Consolidar imprentas: Un estudio de Jim Rosenberg y Mark Fitzgerald,
calcula los beneficios que obtuvieron distintos diarios de los Estados
Unidos al consolidar en una sola imprenta moderna y eficiente todas
sus impresiones. Para la Argentina esto implica un desafio no menor,
pero un ejemplo alentador que deberfa ser tenido en cuenta por los diarios
son los centros de distribucidn que crearon las grandes cadenas de super-
mercados para satisfacer sus demandas logisticas.

e Mix de publicidad impresa y on line: Vincular los anuncios impresos y
on line en paquetes conjuntos con seguimiento del anunciante sobre visita
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a su publicidad on line. Buscar la mejor estrategia para no “canibalizar”
la publicidad impresa.

e Consolidar empresas por region (integrarse en una sola editora). Esta es
una alternativa que atafie exclusivamente a los accionistas. Ya hay expe-
riencia en la Argentina con el Grupo Vila-Manzano y CIMECO. Es una
alternativa valida para generar sinergia y enfrentar los nuevos escenarios
donde los factores claves de éxito serdn la inversion en tecnologia, la
escala que permita bajar costos y la capacidad de innovacion.

Conclusion

A lo largo de este trabajo se ha intentado resaltar la creciente intensidad
competitiva de la industria de la prensa regional. Como consecuencia, la
rentabilidad del modelo de negocio exclusivamente basado en el diario
impreso estd amenazada. Pero también sefialé oportunidades para ampliar
la vision del negocio; .a tecnologia estd generando nuevos canales de acceso
a la informacion y esa tecnologia se masifica rdpidamente justificando el
incremento de pauta publicitaria en esos nuevos formatos. A su vez, las
empresas editoras de diarios regionales tienen un capital que puede trans-
formase en un factor clave de éxito para explorar estos nuevos canales: su
marca. Sin embargo, no es un capital inalterable, depende en gran medida
de su llegada diaria a la sociedad. Si no reaccionan de modo adecuado, las
empresas editoras de diarios pueden perder ese capital. Asi, cobran sentido
las palabras de Vittorio Sabadi: “Ya no serd el mds grande el que se coma
al chico, sino el mas veloz el que vencera al lento”.

NOTAS

1 Algunos casos emblemdticos son las intervenciones durante el gobierno de facto 1976-
1983 (La Opinién, de Trenque Lauquen, 1976) o las confiscaciones de segundo gobierno
peronista (La Prensa, 1953).
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Un caso excepcion, al menos en la ciudad de Buenos Aires, ha sido el dominical Perfil
que cumplio6 su primer afio de auditoria del IVC y su promedio se fij6 por encima de los
60.000 ejemplares. El periddico de Fontevecchia habia comenzado el afio vendiendo
40.000 ediciones.

3 Hoy en la ciudad de La Plata las empresas editoras se empobrecen juntas a través de una
cruda guerra de precios: se pueden conseguir diarios por 25 centavos, 50 centavos y 70
centavos.

4 Les siguen Alemania y Australia con 64%, Brasil 63%, Espaiia 61%, Japon 60% e Italia
con 59%.
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enfrentar La Voz del Interior
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Griffthis, Waldo, Director de Jornada (Chubut).

Guardiola, Arturo, Director de Los Andes (Mendoza)
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Querejeta, Patricia, accionista de Noticias de la Costa (Rio Negro).

238 | RIIM N° 50, Mayo 2009



e Samaniego, Fernando, Director General de Diversificacion e Internacionalizacién de
Vocento (segundo multimedia de Espafia), ex Director General de Cimeco S.A.
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