Medios de comunicacién como
empresa: una propuesta por la
calidad. El caso de los
productos de Informacion
Econdémica del Diario de
Navarra

ADRIANA GUZMAN DE REVYES

Recibido: 23/04/2005
Aprobado: 5/05/2005



Crecer con los clientes (que se han mante-
nido fieles) es una propuesta de reorientacion
a los productos de Informacion Econdémica
del Diario de Navarra. Con un tiraje de
16.000 ejemplares, mds de 700 puntos de
venta y un mercado cautivo desde hace mds
de cien aflos, la repotencializacion de sus pd-
ginas de informacion economica podria con-
vertirse en buena punta de lanza para re-
orientar el negocio.
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Growing with “clients made faithful”
(“clientes fidelizados”) is a reorientation
proposal for the Economic Information
products of the Spanish newspaper Dario
de Navarra. With a circulation of 16,000
copies, 700 outlets, and a market that has
remained captive for over 100 years,
increasing the potency of its pages of
economic information might become a good
spearhead for them to reorient the course of
the business.
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Definir el concepto de calidad informativa demanda esfuerzos que van més
alla de la busqueda de palabras que encierren las cualidades de la informacion
transmitida por los medios de comunicacién que, en cualquier caso, son em-
presas y, como tales, tienen unas caracteristicas que implican ser vistas como
un negocio en busca de esa calidad que ha de propender los fines intrinsecos'
del periodismo.

Han sido muchos los estudios de los teéricos de Crecer con los clientes que
todos los tiempos para definir y relacionar con se han mantenido fieles es
diversos aspectos la calidad informativa. Philip una propuesta de
Meyer, por ejemplo, dice que radica en la posibi- reorientacién a los
lidad de influir en los publicos, y Leo Bogard productos de Informacién
sostiene que se basa en estindares predetermina- Econémica del

dos sobre los que se mide su cumplimiento o
aproximacién. Asimismo, José Manuel de Pablos
Coello y Concha Mateos Martin (2003) aseguran que la calidad informativa
esta directamente en funcién del ejercicio de la democracia: las audiencias
acceden a informacién que vale la pena, cuentan asi con diversos puntos de
vista y con todos los datos que las ilustren a cabalidad, sacando a la luz publica
los hechos acontecidos realmente.

Pero hablar de calidad en el estricto sentido de la labor profesional es limita-
do. Para precisar esta condicion es necesario tener en cuenta algunos concep-
tos que se derivan de los medios de comunicacién como empresa, es decir,
como entes productivos, que ofrecen bienes y/o servicios resultado de pro-
cesos, dado que ellos influyen en la consecucion de la calidad.

Las empresas de radio, televisioén, prensa, nuevos medios o agentes de comu-
nicacién tienen una connotacion:

* Econdmica, en tanto buscan la rentabilidad del patrimonio por medio
de la produccién de bienes y servicios con miras a obtener utilidades.

*  Competitiva, dado que se mue-

Diario de Navarra.

ven en diversos mercados con
todos sus agentes y tratan de
sobresalir entre ellos. mo, esencial”.
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*  Social, politica y cultural, en cuanto cada una integra su acciéon empresa-
rial y repercute en espacios diversos.”

Asi, de entrada, el objeto de estudio, la calidad informativa, aparece determi-
nado por la accién de cada organizacién en cuanto empresa.

Calidad implica para cualquier firma, independientemente de su naturaleza, “ajus-

tarse al modelo predeterminado”; “satisfacer las expectativas, demandas o ne-

cesidades de los consumidores”; “tener cero defectos”; “cumplir la funcién
95, <

para la cual ha sido disefiado el objeto”; “que el producto o servicio sea apro-
piado para el uso que se le pretende dar” (Sanchez Tabernero, 2000: 105).

Esto en las expresiones mas empleadas en el ambito empresarial y que no
pueden dejarse de lado al momento definir la calidad informativa, a la que se
suman componentes propios de la naturaleza de los medios de comunica-
cién, principales difusores del mensaje de baja, media o alta calidad.

Teniendo en cuenta esta estructura y la sugerencia empresarial de los medios
de comunicacion, ¢qué setfa la calidad informativa? La que, en conjunto, res-
ponde a las premisas econémicas, competitivas, sociales, politicas y culturales.
Esto es, la que trata de optimizar los recursos para concretar un producto
(mensaje, informacion) que en el caso de la profesion periodistica, segin José
Alberto Garcia Avilés (1996: 29) abarca una serie de “principios basicos”,
entendidos como “aquellos criterios permanentes que fundamentan una rea-
lidad y determinan su modo de ser... El andlisis de los estandares, permite
configurar la nocién de profesionalidad en funcién de cuatro principios basi-
cos: veracidad, responsabilidad, objetividad y legalidad”. Luego, a partir del
supuesto cumplimiento de esos principios, viene lo que en realidad determina

la calidad.

Desde hace mucho tiempo, detrds de la verdadera misién del periodismo y
los medios de comunicacion, que radica en el interés de ser portavoces de las
noticias, crénicas o reportajes —transmitanse por radio o por television—, esta
el interés por convertirse, antes que en informadores de la noticia, en sujetos

de atencion, en el camino hacia el

rating, los indices de lectura o las au-
2 A partir de la definicién planteada por Sallenave

(1990: 2). diencias. Este es un hecho que quiza
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ha llevado a la desintegracion de la funcion social de los medios, pero que de

ninguna manera puede dejarse de lado porque hace parte de la subsistencia de

las propias empresas generadoras de productos informativos.

Calidad informativa que vende

Evidentemente, en términos empre-
sariales, el producto de cualquier fir-
ma de comunicacién ha de ser
vendible, es decir, ha de responder a
las necesidades de un publico hete-
rogéneo que va desde el lector de las
revistas del corazén hasta el consu-
midor de un diatio especializado en
finanzas y/o economia, como los
productos que aqui se examinan. Los
dos casos pueden ser sinébnimo de
calidad. No es el tema el que define
la calidad, sino los indicadores que
dan cuenta de:

* El cubrimiento de necesi-
dades de determinados lec-
tores: en la medida que
satisfacen publicos; pero en tér-
minos econémicos, en tanto
que dejan altas rentabilidades.
Y aqui nos tropezamos con
una enorme dificultad para
concretar la definicién: scémo
una revista pornografica ven-
de tanto y deja tantas utilida-
des, si no necesariamente esta
satisfaciendo necesidades del
publico con un producto util,

proximo y formativo? Ello
podtia explicarse, como dicen
Bettetini y Fumagali (2001:
264), en que la calidad es dis-
tinta para cada producto y
para cada nivel de produccién:
una pelicula, un documento
periodistico o un programa de
radio. En el caso de la televi-
si6én, por ejemplo, el unico
dato que pareciera definir su
calidad, “es un dato cuantitati-
vo: el dato del rating propot-
cionado por el indice de
audiencia”, pero el puro dato
numérico allana todo: “cuan-
do nos dejamos llevar por la
locura del rating alto a cualquier
costo, pueden acaecer verda-
deras catastrofes en la grilla”.

Ahora, en muchas oportunida-
des, y atendiendo a uno de los
aspectos definitivos de la ven-
ta de los productos o servi-
cios informativos, y bajo el
aspecto de los medios como
empresas, la calidad informati-
va también estd condicionada
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por el publico al que llegan los
mensajes y que, supuesta-
mente, debiera estar prepa-
rado  para  recibirlos,
ponderarlos, aceptatlos o re-
chazarlos. Pero las cosas no son
tan sencillas cuando de medios
de comunicacion se trata. No
es lo mismo vender crema de
dientes, en donde tedricamente
el publico esta preparado para
asumir el producto en la me-
dida en que cumpla con su
funciéon de limpieza bucal y
ello determinara el volumen
de ventas, con ello la rentabili-
dad del negocio y el conse-
cuente aumento de la oferta.
En cambio, cuando el “pro-
ducto” es el mensaje, no todo
el publico sabe con exactitud
qué quiere y mucho menos
cémo asumirlo. Sin embargo,
por ejemplo, en el caso de la
television, para las empresas
(independientemente del tipo
de mensaje) lo claro es buscar
térmulas sobre las que el pu-
blico sucumbe con facilidad
porque no necesita ni siquiera
pensar: emitir el programa en
horatrios de maxima audiencia,
definir con precision al menos
un publico, descubrir nichos
vacios y transmitirlo con un
lenguaje que la gente compre.
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Asf, una vez adquiridas estas
condiciones el pablico estara
frente a la calidad informativa.

La posibilidad de invertir
en recursos para mejorar la
cobertura del producto: una
constante en las empresas que
evidencia una hipétesis tradi-
cional de que a mayores inver-
siones mejores productos y de
mayor calidad y aceptacion.
Aqui, el riesgo de conseguir
recursos es el que puede po-
ner en la cuerda floja cualquier
acercamiento a la calidad pe-
riodistica, porque en aras de
vender, las nociones de publi-
cidad y/o mercadeo pueden
—irreparablemente— afectar el
mensaje. Para la muestra: mu-
chos petiodistas que quisieran
abordar de cerca los proble-
mas del sector floriculturor
podtian no hacerlo pues sus
medios estan respaldados eco-
némicamente por un gremio
que agrupa a los productores,
y hablar de ello podtia oca-
sionar el retiro del aviso que
mas vende. Entonces, scalidad
para quién? En este caso, qui-
z4 para las fuentes. Peligro in-
minente.

El alto nivel de consumo,
que por lo menos en los



términos planteados ante-
riormente (rating, niveles de
lectura) es un indicador que evi-
dencia el grado de aceptacién
del producto, bien por los con-
tenidos (hacia donde debiera
estar enfocado el mayor es-
fuerzo por parte de las empre-
sas de comunicaciéon) o bien
por las formas (lenguaje em-
pleado, extension, titulacion,
acompafiamientos graficos).
En cualquier circunstancia,
esto define la continuidad de
un programa o el tiraje de
ejemplares futuros.

La optimizacion de los re-
cursos. Hoy por hoy son
pocas las empresas de comu-
nicacién que operan, como se
dirfa, por puro amor al arte.
De hecho, esta premisa ni si-
quiera deberfa existir porque
con ello, hasta cierto punto, lo
que se esta haciendo es debili-
tando la posibilidad de que la
industria de los medios tenga
tanto nivel y reconocimiento
como una entidad financiera o
una empresa del sector pro-
ductivo. Sélo en esa medida
sera posible que los medios, y
por consiguiente sus produc-
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tos y/o servicios, sean apro-
vechados, aprobados y hasta
respetados. Hay elementos
que son facilmente medibles,
como por ejemplo, los recur-
sos fisicos (materia prima,
maquinaria), y otros que
apuntan a definiciones mas
subjetivas (lo relacionado
directamente con la pro-
fundizacién de la informa-
cién desde el punto de vista
profesional, pero que a pe-
sar de su subjetividad es po-
sible ponerlas en una escala
medible: credibilidad, medi-
da por via de encuestas; acep-
tacion por el camino de las
ventas; proyecciéon en cuanto
al incremento o disminucién
de la oferta publicitaria).

Como consecuencia de una
combinacién de lo que aqui
se plantea, Alfonso Sanchez
Tabernero (2000: 125) resu-
me en un cuadro lo que bien
podtia entenderse por calidad
para las empresas de comu-
nicacién, y que quiza serfa un
esquema de importancia para
cumplir con los fines perse-
guidos, a través del analisis del
Diario de Navarra.
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Descripcion de factores y resultados para medir la calidad

Elementos

Descripcion

Liderazgo

Politicas y estrategias

Direccion de personas

Recursos

Procesos

Satisfaccion de los
empleados

Satisfaccién de los

clientes

Impacto en la sociedad

Resultados econdmicos

Coémo inspiran y promueven los ejecutivos una
cultura de excelencia empresarial, con el fin de
alcanzar los objetivos corporativos.

Cémo formula y desarrolla la compafiia su
estrategia y como la convierte en planes de
accion.

Como obtiene la organizacion el maximo poten-
cial de sus empleados.

Con qué eficiencia y eficacia se gestionan los
recursos de la empresa.

Como identifica, gestiona, revisa y mejora la or-
ganizacién sus procesos.

Cual es el nivel de satisfaccién de los empleados
en cada uno de los departamentos y areas de
trabajo.

Cual es el nivel de satisfaccion de los clientes
externos.

Qué resultados obtiene la organizacion referi-
dos a la satisfaccion de las necesidades y expec-
tativas de la sociedad.

Hasta qué punto consigue la organizacién cum-
plir sus objetivos empresariales.

La propuesta para el Diario de Navarra

Todo esto pareciera apuntar hacia el hecho de que los medios sélo pueden ser

herramientas de desarrollo econémico y social en la medida en que generan

beneficios o venden mas. Y podtia ser cierto. De hecho, actualmente hacen

carrera en Europa, e incluso en algunos paises latinoamericanos, los diarios

gratuitos que por tradicién nunca se asocian a productos de calidad.
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Por el contrario, la llamada prensa de calidad es la de los periddicos pagos,
que mueven grandes tirajes, enormes sumas de dinero y que funcionan como
empresas muy bien constituidas.

Serfa una osadifa pensar que sélo la connotacion de los medios como empre-
sas de comunicacién da respuesta al tema de la calidad informativa; pero es
indudable que la relacion entre la informacién que se ofrece y la posicién que
empresarial y econémicamente ocupe el medio, condiciona la concrecion de
la misma. Por eso, aqui, la insistencia acerca de la informacién que “vende”.

Ver a las empresas de comunicacién como responsables no sélo de la genera-
ci6n de buenos contenidos, sino como responsables de un negocio que re-
dunda en utilidades de orden no exclusivamente econdmicas, ha de ser un
agente motivador hacia la revisién de las organizaciones como propiciadores
de calidad conducente “a la formacién publica, sin desconocer que ellos tam-
bién son formados por la opinién publica” (Martini, 2000: 21).

Hoy, “cuando buena parte de la politica es politica econémica, cuando las
corporaciones tienen cada vez un peso mayor en la vida puablica, y el consumo
y la mentalidad del mercado se han instalado tan fuertemente en nuestras
vidas, la competencia del ciudadano en estas materias se hace mas y mas
imprescindible” (Arrese, 2004). Esta afirmacién da cuenta de la realidad que
hoy justifica el auge de la informacién econémica, tanto en las paginas espe-
cializadas como en las que abarcan el tema en los medios de comunicacién de
indole general. El tema econémico no es un mito y, por el contrario, su cono-
cimiento es mds que necesario y mas adin, un conocimiento de calidad, me-
diante una informacién de calidad.

Europa —y para los efectos de este trabajo, Espafia— no es la excepcion a la
premisa: independientemente de la calidad y de las evidencias que existen en la
actualidad sobre la presencia del periodismo econémico, la necesidad de in-
formar sobre asuntos de negocios, empresas, politica econémica y demanda
y oferta, es mas que una exigencia.

La regién de Navarra es una de las mds dinamicas de Espafia. El PIB por
habitante es 132% superior a la media del Estado, y durante dos afios
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consecutivos se ha registrado una importante creaciéon de empleos: 3% en
2003 y un poco mas de esa cifra en 2004.

Consciente de la necesidad de informacion para la regiéon (no sélo econémi-
ca, sino de toda indole), y en aras de una buena difusion, el Diario de Navarra
(propiedad del grupo La Informacién, grafica 1), por tradicién, ha sido lider
casi desde su creacion. Para 2003 el periddico contaba con un tiraje de 71.867
ejemplares, una difusion de 61.733, 12 mil suscriptores y cerca de 700 puntos
de venta de las tres ediciones (Pamplona, Tudela y Ribera y Tierra Estella).

Hasta 2004, la informacién econémica del Diario de Navarra se presenta en
cuatro escenarios distintos: una pagina denominada “Economia y empleo”,
en donde se dan a conocer asuntos generales de orden nacional e internacio-
nal; las paginas de informacién sobre Navarra; las paginas mas especificas

Grafica 1.
Grupo de la Informacion
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Fuente: Diario de Navarra. 2004.
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sobre Pamplona, y el Suplemento sobre economia de Navarra, Espafia y algo
de Europa denominado “Dinero y empleo” que circula los domingos.

El objetivo de este trabajo’ no fue otro que el de analizar la informacion
economica del Diario de Navarra con miras al mejoramiento del contenido y la
presentacion, tanto de las paginas diarias como del Suplemento Dominical
“Dinero y empleo”, y la obtencién de consecuentes beneficios (grafica 2).

Obviamente, al hablar de mejoramiento de los contenidos y la presentacion,
apuntamos hacia el tema de la calidad. El trabajo tan sélo cubrié la fase de
analisis, conclusiones y recomendaciones. No se preveia la implementacién
de las acciones, dado que se estudian propuestas de diverso orden, algu-
nas de indole confidencial.

Vale la pena decir que a pesar de la excelente colaboracién a todo nivel, por
parte del Diario de Navarra, los vacios en el aspecto de retroalimentacion fue-
ron enormes, as{ como las demoras en el suministro de informacién (espe-
cialmente financiera) por parte de los responsables de las areas funcionales de
la organizacion.

Con todo y esto, el método de trabajo se centrd en las siguientes actividades:
definicién de la informacién econémica en el diario; definicién del perfil del
lector habitual del Diario de Navarra, ubicacion de las necesidades de informa-
cién econdémica detectadas para los diversos publicos lectores; proyecciones
sobre la necesidad de informacién de caracter econémico en la region; deter-
minacion de las caracteristicas de los productos que ofrece y podtia ofrecer el
Diario de Navarra, y la propuesta de mejoramiento del producto.

Para ello se abordaron todas las dependencias, en lo puramente relacionado
con el Diario de Navarra: Direccion General (Luis Colina, coordinador general
de todo el proyecto), Direccion (Julio Martinez Torres, con quien se definie-
ron lineamientos especialmente de se-
leccién de publicos), Subdireccion

(Miguel Angel Riezd, con quien se ana-
lizaron los contenidos, enfoques y uti-

Guzman Quinche, Adriana Patricia. Trabajo final

. ., R ., cotrespondiente al magister en gestién de empresas
lizacién de recursos), Direccion de comunicacién. Universidad de Navarra, julio de

Financiera (Joaquin Osécar, con quien 2004.
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Gréfica 2.
;Por qué mirar la informacién econdémica en particular?
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se buscaron cifras relacionadas con el proyecto) y Direccién de Recursos
Humanos (Lourdes Paz y equipo, con quienes se gestioné el tema de direc-
ci6én de personas y formacion).

En cuanto a la informacién relacionada con el analisis de la economia de la
region, se estudié la de Espafia, los datos referidos a las proyecciones
poblacionales, perfiles de lectores y similares; ademas, se abordaron diferen-
tes fuentes. En lo relacionado con los datos sobre petfiles y proyecciones del
diario, se consultaron algunos informes internos del periédico.

A juicio de los encargados de la redaccién del periddico, la informacién eco-
némica cuenta con una adecuada atencién en las paginas diarias, y el suple-
mento del fin de semana busca responder a las necesidades de un publico que
por lo general no conoce ni sabe de economfia, finanzas y asuntos relaciona-
dos con estos topicos.
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No obstante, de acuerdo con el anlisis llevado a cabo, tanto en las paginas

economicas como en las generales se ofrecen informaciones, en muchas opor-

tunidades para publicos muy especializados, pero en otras, algunos reportajes,

por ejemplo, se presentan débiles en su enfoque, son indefinidos en cuanto al

publico objetivo. Esto lleva a asegurar que “Dinero y empleo”, en primera

instancia, carece de identidad y que, en consecuencia, se observo que el suple-

mento no estd dando respuesta a los lectores del peridico.

Caracterizacion del periodico y contexto econdmico

El Diario de Navarra es un medio bien
importante: guarda entera hegemo-
nfa en la regién y se mueve en un
mercado bastante maduro. Ademas,
el hecho de ser el lider, con amplia
ventaja sobre el segundo periédico
(Diario de noticias), hace concluir que si
el periédico quiere crecer, debe ha-
cetlo con los mismos puablicos, pero
a fin de conseguir nuevos clientes (1éa-
se anunciantes y lectores de nuevas
secciones).

El objetivo del trabajo era verificar
si ello era posible por la via de la in-
formacién econémica. La gran con-
clusion, como se vera en el desarrollo
de este articulo, es que en efecto, las
condiciones estan dadas para que el
periédico pueda vender mas a tra-
vés de la consolidaciéon de un buen
producto, tanto desde las paginas dia-
rias, como a partir del suplemento
“Dinero y empleo”. Por varias razo-
nes el crecimiento del periédico por
la via econémica no sélo es una po-

sibilidad, sino una necesidad, dadas
las caracteristicas de la regiéon Nava-
rra, las condiciones econdémicas de la
zona en particular y en ese contexto,
de Espafia en general.

El contexto econémico tanto a nivel
local y nacional como europeo, cru-
zado con el perfil del lector del Dia-
rio de Navarra y sus necesidades
frente una nueva dinimica empresa-
rial, econémica y social, llevan a pen-
sar en un producto con una oferta
amplia, global, para todos los publi-
cos, que puede (y debe) seguir con-
servando sus lineamientos base:
dinero y empleo, como de igual for-
ma se denomina el suplemento.

Sin embargo, se hace indispensable
repensar los contenidos, los enfoques,
la discriminacién de las areas de co-
bertura, los lenguajes, los géneros bajo
los cuales se presenta la informacién
y la incorporacién de nuevos lecto-
res, como los extranjeros (un publico

Numero 12 « 2005

97




Medios de comunicacién como empresa: una propuesta por la calidad.

98

diverso y complejo, pero digno de
tener en cuenta en la medida en que
constituye el 10% de la poblacién de
Navarra).

Adicionalmente, se encuentra perti-
nente dar un toque mas “vendedor”
a las paginas del dia, aprovechando
mas los recursos con que cuenta el
peridédico y teniendo en cuenta ca-
racteristicas que dejan ver la necesi-
dad de dar un tratamiento especial a
la informacién econémica: utilidad,
proximidad, sencillez y valor agrega-
do. A partir de estos cuatro elemen-
tos es posible constituir un buen
producto, con identidad propia y que
empiece a mostrarse diferente, en
especial frente alo que ofrece la com-
petencia.

Actualmente, el Diario de Navarra
compite en el ambito local con el Dza-
rio de Noticias (16.000 ejemplares) y
de manera reciente con La estafeta de
Navarra, un periédico del grupo
Méndez Pozo, Editorial Indepen-
diente de Medios de Navarra, que
sale a la calle con 10.000 ejemplares
desde hace dos meses.

El primero incluye diariamente toda
la informacién econémica en una
seccion, independientemente de su
alcance (local, regional, nacional o
mundial), y el domingo cuenta con
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un suplemento (“Mercados”) en el
que —a diferencia de “Dinero y em-
pleo”— abre paginas para tematicas
“orandes” que en el Diario de Nava-
rra tienen otros espacios especializa-
dos de presentacion (como agricultura,
vehiculos e inmobiliaria), y el segundo
trabaja la informacién de la misma
tforma que el Diario de Navarra:
focalizada segun su radio de accién,
y en la seccién puramente econémi-
ca busca concentrar los temas mads

generales.

No obstante, vale decir que cuando
La estafeta de Navarra ha realizado in-
formes econémicos a los que da ciet-
ta importancia, han sido muy bien
presentados, desarrollados y docu-
mentados.

Fundamentalmente, los textos del dia
a dfa —a nivel local— estan a cargo de
la secciéon econémica (dos redacto-
res), y los temas de las otras seccio-
nes los redacta un responsable segin
el lugar en el que ocurran. Las infor-
maciones internacionales recaen so-
bre las agencias de noticia (en esencia,
Colpisa y EFE). Los documentos del
domingo son elaborados (escritos) en
una pequefia parte (varfa de domin-
go a domingo) por la redaccién del
diario, y en mayor patte en conteni-
dos comprados a Mi Cartera de In-
version, a través de un servicio que



presta para varias cabeceras nacionales
(Diario montaiiés y el Correo, entre
otros).

Actualmente se pagan 600 euros
mensuales (casi $2 millones) por su
utilizacién. Es un producto que brin-
da 24 paginas redactadas y disefia-
das, y que incluye informacién de
caracter general, nacional e interna-
cional (lo local y regional estd en
manos de la redaccién del diatio). De
ellas, cada medio que compra esas
paginas puede emplear las que con-
sidere del caso, con la dificultad de
que ya vienen armadas y con una ma-
queta que no es posible modificar.
De ahi que el Diario de Navarra, pot
ejemplo, deba incluir los textos sin
modificacién alguna. Esto hace que
en muchos casos la informacién que
se selecciona no resulte ser del todo
adecuada para el suple-
mento porque, por
ejemplo, no es posible
adaptarla a las necesida-
des reales del lector del
diario. Ademas, no es
de caracter exclusivo,
puede llegar a ocurrir
que un domingo apa-
rezca el mismo articulo
(fiel copia del original)
hasta en tres cabeceras
0 mas, que compran el
producto de Mi Carte-

Hoy, hacer la
publicacién
dominical con 16
péaginas cuesta
2.285€ ($7.500.000
al cambio de hoy),
en tanto que sus
ingresos por
publicidad ascienden
aproximadamente a
7.550¢€.
($25.000.000).
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ra. Esto, ademas de no diferenciar a
la publicacién, da lugar a pensar que
no se estan teniendo en cuenta las ne-
cesidades de los publicos a los que
esta dirigido el suplemento. Un pro-
blema que, segin esto, podrian estar
teniendo esos mismos diarios.

Hoy, hacer la publicacién domini-
cal con 16 paginas cuesta 2.285€
($7.500.000 al cambio de hoy), en tanto
que sus ingresos pot publicidad ascien-
den aproximadamente a 7.550€.
($25.000.000). En caso de que no se
hiciera el suplemento, la unica publici-
dad que se perdetfa serfa la correspon-
diente al aviso de una pagina (hoy en
manos de Caja Navarra) que deja unos
ingresos de 1.837€ ($6.000.000). Es
decir, que los costos del suplemento
estan cubiertos de lejos, y la publici-
dad que se percibe por concepto de
la apariciéon del diario
ayuda a soportar otras
paginas del mismo.

Teniendo este hecho
como referencia, fue in-
teresante saber que de
entrada —sin tener en
cuenta su calidad— el
producto deja dinero al
diario.

No todos los anuncios
que se perciben como
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resultado del suplemento van “den-
tro” del mismo, sino que de vez en
cuando van en otras paginas del pe-
riddico; pero segun la direccién co-
mercial, los pautantes “se enganchan”
por el suplemento, aunque el hecho

de que se piense en otro espacio para
poner el anuncio quiza da cuenta de
que la informacién que realmente in-
teresa esta en otro sitio, en donde
probablemente el lector si estd po-
niendo su interés.

Antecedentes y caracteristicas de los productos
econdmicos

Durante un afio, el Diario de Navarra realizdé un convenio con la Gaceta de los
negocios. Mediante el acuerdo, la Gaceta brindaba los contenidos de orden na-
cional y mucho mas especializados, en tanto que los de caricter local y mas
universales, eran realizados por la redaccion del periddico.

No se llevaron a cabo estudios formales para determinar el grado de acepta-
cién del producto dentro del lector del Diario de Navarra. Sin embargo, la
Direccién de Mercadeo consider6é que era un producto muy caro (se hablé
de por lo menos tres veces por encima de lo que resulta hacerlo actualmente)
y que no dejaba ningtin plus econémico. En consecuencia, se abandoné el
acuerdo y la Gaceta dejé de circular con el Diario de Navarra.

De otro lado los contenidos, a pesar de ser de buena calidad, eran muy espe-

cializados para el perfil del lector del diario.

Caracteristicas de la informacion econOmica

presentada en el diario

* Fragmentada, no ocupa un es-
pacio definido en el diario, sal-
vo alguna que ocupa las paginas
de “Economfia y trabajo”.

e La informacién econémica
mas especializada es extensa.

e  Se concentra en temas relacio-
nados con Espafia y la Union
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Europea, y ésta proviene de la
agencia de prensa Colpisa.

e Priman los temas institucio-
nales sobre los de orden pri-
vado, salvo en ocasiones que
son el resultado de eventos.

* Hay un marcado interés por
los temas de bolsa y fondos



de inversién. Al respecto hay
mucha informacion, pero poca
interpretacion.

*  Se hace poco uso de la info-
graffa. El acompafiamiento de
la informacién esta muy limi-
tado a la fotografia y a los
recuadros.

*  Poco interés por los temas de
América Latina.

* La informacion local y/o re-
gional tiene buena cobertura,
esta bien escrita y es pertinente.

Los lectores del Diario de Navarra son
hombres (54,6%) y mujeres (45,4%);
entre tanto, los que leen son universi-
tarios (25,4%), con bachillerato
(25,9%); con bachillerato bajo
(24,4%) y con primaria (3,4%).

La gente que integra el grupo es di-
versa, al punto de que en este univer-

SO conviven:

* Puablico al que le interesa el
tema.

*  Publico al que no le interesa el
tema.

* Publico que entiende el tema.

Adriana Patricia Guzmén de Reyes

* Publico que no entiende el
tema.

* Publico al que le interesaria
entender el tema.

* Publico al que no le interesarfa
entender el tema.

En cuanto a las edades, un 20% tiene
mas de 65 afios y sus preocupacio-
nes van desde su pensién hasta en
qué ocupar sus ratos de ocio; el 19%
tiene entre 26 y 35 afios, ya cuentan
con algunos afios de experiencia pro-
fesional y les preocupa su trabajo
(desde como obtenerlo y mantener-
lo, hasta como buscar nuevas opcio-
nes profesionales) y la forma de
obtener capacitacion para crecer y
adquirir un estatus de vida mas bien
aceptable. Seguidamente, el 17% tie-
ne entre 46 y 55 afos, algunos gra-
duados, otros con varios afios de
experiencia profesional, casados en
su mayotia y con aires de indepen-
dencia. Finalmente, el 16,6% tiene
entre 36 y 45 afios, van en busca de
su ultima etapa de cualificacién y
buscan independencia o, en todo
caso, la posibilidad de hacer crecer
su dinero para asegurar el futuro.
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Analisis de la informacion econOmica en el
Diario de Navarra

Producto 1: paginas diarias

La informacién econémica se ubica en dos secciones del diario y, en algunas
ocasiones, incluso en tres: “Economia y trabajo”, “Navarra” y “Pamplona y
la comarca”.

Es realizada por la redacciéon local del Diario de Navarra y contenidos de
algunas agencias (en especial Colpisa y algo de EFE). Circula de lunes a saba-
do, dias con caracteristicas bien importantes: en términos generales, con pocas
horas para leer porque son dias de trabajo y estudio.

Analicemos ahora las secciones:

“Economia y trabajo”. Noticias de interés general. En esta seccién por lo
general se presenta informacién de caracter nacional e internacional, en espe-
cial la relacionada con la Unién Europea y a partir de la cobertura de temas de
bolsa y fondos de inversiéon. No responde exactamente a la denominacion
que se le da. Hay mucho mas que eso.

Informacion econémica en la secciéon “Navarra”. Datos de interés re-
gional. Se ubica dentro de la seccién segin la importancia que tenga frente a la
informacién general que puede ser de interés para la region.

Informaciéon econémica en la secciéon “Pamplona y la comarca” (u
otra edicion). Elementos de interés local. Se ubica dentro de la seccién segin
la importancia que tenga frente a la informacién general que puede ser de
interés para la region. Aqui suelen incluirse tépicos como:

* Politica econémica: decisiones del gobierno, en el ambito que corres-
ponde a cada seccion.

* Informacién sobre inversiones: especialmente datos sobre bolsa y
fondos.
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* Trabajo: estado laboral de las empresas tales como huelgas, despidos,

productividad.

* Importantes acciones de empresas, especialmente espafiolas.

* Noticias de orden internacional, de alta trascendencia, segun la seccion

en la que se ubique.

Producto 2: Suplemento Dominical “Dinero y empleo”

“Dinero y empleo”. Suplemento
sobre economia de Navarra, Espafia
y algo de Europa. Dirigido por una
parte al usuario comun, que quiere en-
terarse de algunos asuntos que le com-
peten, pero también a un usuario mas
familiarizado con la economia y los
negocios.

Se presenta como un documento con
informacién econdémica, de for-
macion, ofertas de empleo, repor-
tajes sobre empresas de Navarra,
indicadores econémicos y movimien-
tos del mercado de valores.

Es realizado por la redacciéon local del
Diario de Navarra y contenidos com-
prados a Mi Cartera de Inversion. De
momento se desconocen los términos
del contrato, pero de cualquier mane-
ra es un producto interesante, al que
vale la pena explotar al maximo, que
cuenta con el respaldo de un grupo
setio, y que ofrece una buena posibili-
dad de informaciones con cierto gra-
do de especializacién que de todas
formas deben ir en el periédico.

Circula el domingo, un dia con ca-
racteristicas bien importantes: pocas
horas para leer porque es un dfa de
descanso, en casa, de paseo, en la
cama, para comer fuera. Esto quiere
decir que el producto debe presen-
tarse de tal forma que pueda ser lei-
do en el menor tiempo posible.

En este suplemento suelen incluirse
las siguientes secciones y topicos:

* Politica econdémica: decisiones
del gobierno, en el ambito que
corresponde a cada seccion.

* Informacién sobre inversio-
nes, especialmente datos sobre
bolsa y fondos.

* Trabajo: estado laboral de las
empresas en temas como huel-
gas, despidos, productividad.

* Importantes acciones de em-
presas, especialmente espafiolas.

* Comportamiento de movi-
mientos de bolsa.
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Propuesta de reorientacion de la informacion econémica

Objetivos

¢ Potenciar la informacién de economia en el Diario de Navarra.

* Responder a las necesidades reales del lector del Diario de Navarra.

* Incrementar los ingresos del diatio, via publicidad proveniente tanto de

la informacién econémica como del Suplemento Dominical.

La estrategia

El objetivo es pasar de lector espo-
radico a lector frecuente y diario, a
través suscripciones individuales, con
un mejor producto y con posibilidad
de ser mostrado y difundido dentro
de algunos puablicos que aunque com-
pran no leen, como el de las mujeres.

Las fuentes genéricas del crecimien-
to son clientes nuevos, que hacen par-
te incluso del grupo objetivo del
periédico, nuevos lectores y, eventual-
mente, algunos lectores que no se han
mantenido fieles.

Es preciso centrar el trabajo en un
producto de mayor calidad y que
ofrezca mejores resultados. Esto se
traduce en mejores servicios basa-
dos en las necesidades puntuales del
lector, de tal suerte que el punto de
partida sea la definicién de los met-
cados por la via de la segmentacion,
mediante la revision de la eleccion
de los mercados y la orientacion a
los diferentes tipos de consumidores
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para satisfacer la rentabilidad del
cliente.

En la concrecién de la calidad del
producto lo primero es verificar unos
criterios generales para seleccionar la
informacion:

* Utlidad (a todo tipo de lecto-
res del Diario de Navarra).

* Proximidad (a ese mismo lec-
tor. Se seguiran manteniendo
las regiones en las que esta pre-
sentada la informacioén).

* Beneficio (tratar de buscar
informacién que otorgue
resultados “econémicamente
positivos”).

A renglon seguido, establecer los cti-
terios generales para publicar textos
de informacién econémica, objeto
de estudio:

¢ Facilidad de lectura: textos cla-

ros, concisos, concretos.



* A todos los publicos para los
que se supone esta dirigida la
accesibilidad: informacion.

*  Presentacion: acompafiados de
infografifas (esto ayuda a la
legibilidad de los textos).

* Diferenciacién: valor agrega-
do en términos de la facilidad
de acceder a la informacion y

Propuesta temdtica
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la explicacion e interpretacion
que hay en ella.

Todo bajo una premisa de merca-
deo: segmentacién del producto,
especialmente en el Suplemento Do-
minical. Esto es, abordar a fodos los
lectores del diario, pensar en cada
uno, segmentando el producto. Cada
lector del Diario de Navarra debe en-
contrar “algo” para él.

Se incluyen algunos temas que de hecho pueden estar siendo trabajados ya,

pero se sugiere un enfoque diferente o se presentan nuevas opciones en temas

comunes que abordan algunos diarios que cuentan con caracteristicas simila-

res al Diario de Navarra.

Empresa

Opciones informativas relacionadas:
Para trabajar en el Suplemento

* Historias de empresarios na-
varros exitosos (a la gente le
gusta verse). Ya se viene pre-
sentando pero debiera ser una
seccién con permanencia y
detinida bajo géneros periodis-
ticos muy claros, como la cr6-
nica y el perfil, elaboradas por
la redaccién del periddico.

* Casos de grandes empresas
que “nacieron” siendo peque-

fias (serfa, por ejemplo, un es-
pecial cada mes. Elaborado en
la redaccién del periédico).

e Administracion. Las tendencias
en materia de innovacion, di-
reccién, gerencia (aqui es po-
sible la utilizaciéon de los
contratos ya existentes con
agencias).

Para trabajar en la informacién
diaria

* Estado de la Empresa en Na-
varra (a diferentes niveles, es
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decir, microempresa, pymes, re orientacién. En este caso no
gran empresa). s6lo de eventos locales, tam-

. bién nacionales e internacio-
* Agenda empresarial: eventos

. . . nales.
pagos, gratuitos; también a di-

ferente nivel. La gente requie-

Laboral

Para trabajar en el Suplemento

*  De puertas para dentro (andlisis de un conflicto laboral y las formas en
que fue solucionado o podria setlo). No necesariamente debe ser local,
pero dado el puablico objetivo, de ser posible siempre sera mas atractivo.

* Prictica de la gestion humana (motivacién, atencién, accidentes
laborales).

*  Herramientas para los principiantes (temas sobre los que quienes em-
piezan a trabajat, todavia no tienen mucha idea. Por ejemplo, lo que se
debe saber a la hora de firmar contratos).

* Tendencias del mercado laboral (que incluirfa el tema de las profesio-
nes que se viene trabajando actualmente) a partir de estudio que reali-
cen, por ejemplo, gremios y asociaciones.

* Sistemas de retribucién y capacitacion.

Para trabajar en la informacion diaria

*  Seguimiento a la vida laboral de las empresas (un caso en el dia).

* Indicadores laborales y de productividad (costos, numero de
empleados).

*  Crecimiento del empleo.

*  Participacién de la poblacion en el empleo.
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Politica econémica (agenda publica)

Para trabajar en el Suplemento *  Formulacién de la politica.

* Leyes y decretos de orden es-

* Las decisiones importantes de .
tatal, interpretadas. Ese es el

la semana —las que afectan el
valor agregado.

dinero, el empleo, el ahorro—
explicadas, faciles de entender,
breves.

Indicadores

Casi todas las secciones de los diarios —nacionales, regionales, generales y, por
supuesto, especializados— traen una seccién en la que se incluyen indicadores y
movimiento bursatiles. Se sugiere reducir un poco la seccién (es decir, menos
tablas y mas interpretaciéon: resultados).

Para trabajar en la informacion diaria

En la seccion general, dejar los indicadores econémicos tradicionales e incluir
comentarios e interpretaciones para que mas gente se pueda acercar.

En la seccién “Navarra™ introducir una pagina que se denomine “Precios” y
allf se consigna todo lo que una persona quisiera saber al respecto:

Inmobiliatia (una vez a la semana)

* Tablas con precios de la vivienda por zonas.
* Tablas con precios de alquileres.

La compra (lunes: como “amanecen” los precios en la semana)

*  Precios de elementos basicos: desde una batra de jabén hasta una escoba.
*  Precio por kilo, por ejemplo, de las frutas y las verduras de temporada.

* Precios de carnes y pescados; vinos y bebidas.
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Precios del viernes

Tarifas de buses (intermunicipales). Cuadros permanentes. No bastan

los horarios, eso es lo que siempre proporcionan los diarios. Hay que

generar mas “servicios econémicos”: entradas al cine, entradas al tea-

tro, ofertas para el fin de semana. Los ejecutivo también van al cine y

acuden a conciertos. De hecho, esa es la tendencia de los especializados.

Mas aun debe ser la de los generalistas.

Tarifas relacionadas con turismo: planes, excursiones.

Precios de restaurantes: una subseccién que se llame algo asi como “La

barra”: gufa con precios de Navarra; no sélo de Pamplona, sino tam-

bién de sus vecinos.

Novedades

Para trabajar en el Suplemento

Turismo (una seccion que se lla-
me “Destinos”, “Caminos”).
Con este tema se datfa inicio
a crear indicadores econémi-
cos de mas utilidad. En Na-
varra, de acuerdo con los
informes consultados, la gente
viaja mucho y es preciso dar
mayor informacién, mucha
gente busca salir. Este tema
hay que plantearlo “econémi-
camente”, como una actividad
de aprovechamiento del ocio.
Turismo para diversos publi-
cos. Ademis, es una activi-
dad altamente rentable y
tendria un respaldo de im-

portancia, publicitariamente
hablando.

Numero 12 « 2005

Para trabajar en la informacién diaria

* Acrolineas, empresas de auto-
buses (tablas de servicios, via-
jes, precios de pasajes en
autobus, trenes, servicios espe-
ciales para viajes especiales),
hospedajes y sus precios (na-
cionales y en el extranjero). En
zonas a donde se mueve el tu-
rismo de la regién y regiones
aledafias). Esa informacién es
particularmente til para los
extranjeros. La decisiéon de
emprender un viaje se toma en
cualquier momento.

Para trabajar en el Suplemento

Economia de bolsillo (podtia ser el
complemento de El Rincén del Prin-
cipiante)



* Doénde y como ahorrar.
*  Doénde y como invertir.

¢ Diccionario financiero.

Adriana Patricia Guzmén de Reyes

Informacién del sector de servicios

e Servicios financieros.
e Servicios educativos.

e Servicios turisticos.

* Servicios puablicos (agua, electricidad, distribucién de combustibles y

precios).

e Servicios de telecomunicaciones.

* Investigacion y desarrollo.

*  Ocio y entretenimiento.

Economia femenina

Dado que los lectores van en aumen-
to, y teniendo en cuenta que justamen-
te son las mujeres las que estan
aumentando los niveles de lectura de

Para los de fuera

los suplementos, podtia pensarse en
una seccién que contemple la econo-
mia femenina.

Algo asi como la “economia del inmigrante”. El diario s6lo contempla histo-

rias y ayudas para que el inmigrante “esté” en Espafia. Pero muchos quieren

volver, quieren saber de sus regiones y las relaciones que se establecen con

Espafia. Asociaciones de pafses inmigrantes.

A manera de cierre

Las propuestas de mejoramiento
aqui presentadas son tan solo eso:
propuestas; no obstante, vale decir
que todas ellas responden a los
planteamientos presentados en el

sentido de obtener la verdadera ca-
lidad de un medio de comunicacién
y, en concreto, de los productos
de informacién especializados en
economia.
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El Diario de Navarra, a la fecha de
realizacion del estudio, contaba con
todos los elementos para
potencializar sus paginas de informa-
cién econdémica, de manera que pu-
diera “satisfacer las expectativas,
demandas o necesidades de los con-
sumidores”, y propender por “tener
cero defectos”, “cumplir la funcién
para la cual ha sido disefiado el obje-
to”, “que el producto o servicio sea
apropiado para el uso que se le pre-
tende dat” (Sanchez Tabernero,

2000:105).

Es claro que lo primero que deberfa
guiar el cambio es, sin duda, la moti-
vacion misma generada en el Diario
de Navarra, un medio que ademads de
ser importante tiene la enorme ven-
taja de guardar entera hegemonia en
la region, a pesar de moverse en un
mercado bastante maduro. Ademads,
el hecho de ser el lider, con amplia
ventaja sobre el segundo periédico
(Diario de noticias) hace concluir que si
el peribdico quiere crecer, debe ha-
cetlo pero con los mismos publicos,
pero a fin de conseguir nuevos clien-
tes (Iéase anunciantes y lectores de
nuevas secciones).

El periddico, hasta ahora, no habia
sido agresivo con sus estrategias. De
hecho, ni en aquellas secciones don-
de aparentemente el periodista siem-
pre sabe qué hacer, habian marcado
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la diferencia con productos de
valor agregado. Ello esta convirtien-
do al diario en una publicacién pla-
na, hecho que, ante las nuevas
expectativas por la competencia, po-
dria convertirse en una amenaza im-
portante.

La falta de valor agregado no sélo
es evidente en materia de contenidos,
sino también en cuanto a las formas.
Quedé claro como, a pesar de tener
recursos y posibilidades de desarro-
llo de alternativas graficas y de buen
disefio (no solo emanadas del pro-
pio diario, sino gracias a convenios
firmados con terceros), ellos no han
sido explotados completamente.
Esto dificulta al periédico establecer-
se en una posicion competitiva. Hs
preciso decir que, de lejos, publica-
ciones regionales con caracteristicas
similares a las del Diario de Navarra
realizan muy buenas ediciones, cat-
gadas de buena informacién, fresca,
amable, acompafiada de infografias
y un lenguaje muy cercano a los pu-
blicos objetivos.

De otro lado, el desaprovechamien-
to de algunos recursos en los dife-
rentes niveles del diario como
organizacién podtia estar estancan-
do el dinamismo con el que debiera
moverse a fin de satisfacer todas esas
necesidades aqui planteadas, tanto
pot responder a quienes quieren una



informacién de calidad, como a quie-
nes quieren pautar y vender sus pro-
ductos y servicios a través de un
producto de calidad.

En todo caso, para el Diario de Nava-
rra no resultarfa dificil involucrarse de
manera mas comprometida con la
calidad. Son muchas sus ventajas en
medio de un mercado practicamen-
te cautivo desde hace mis de cien
afios. Comprometerse con la calidad
no significa que a la fecha del analisis
se estuvieran haciendo mal las cosas
0 que quiza falte mucho por hacer.

Significa que:
e Buscar la calidad informativa

€s un tema que nunca se agota.

* Intentar hacer mejor las cosas
no siempre es facil y menos

Adriana Patricia Guzmén de Reyes

cuando se posee el dominio,
el mercado, la fidelidad de los
clientes y una forma un tanto
rigida de llevar a la practica los
procesos.

La calidad informativa sera la
que finalmente, combinada
con la mejor forma de hacer
el negocio, lleve al medio a la
férmula ganadora, en la que
los lectores demanden mas
y mejores servicios; los
pautantes, mas y mejores es-
pacios; los periodistas, mas y
mejores condiciones para tra-
bajar; la competencia, mas y
mejores recursos para seguir
en el mercado; el periodismo,
mds y mejores opciones de
cumplir con las maximas que
justifican su existencia.m
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