


Gestión del departamento de publici dad para aumentar las ven -

tas



Gestión del departamento de publici dad para
aumentar las ventas
CONFERENCIA DE PUBLICIDAD WAN 2001 

Copyright © May 2001

ISSN number in progress

Published by 

World Association of Newspapers

25 rue d’Astorg,

75008 Paris, France

Printed by

COMELLI Imprimeri e,

Z.A. Courtabœuf 7

Villejust, France



Gestión del departamento de publici dad para aumentar las ven -

tas

6

7

9

11

12

14

16

Introducción  

Contratación y retención
La historia de Synergie Medi a

Instrumentos de trabajo

Capacitación

Incentivos de motivación 

Sistemas de remuneración 
Datos sobre el Aftenposten

La fuerza de ventas del Aftenposten

Origen del Programa Imán

Resultados del Programa Imán 

Nuevas herramientas de investigación: 
eficacia global de la publicidad 

Breve reseña histórica 

Resultados del estudio global 

La venta en base a datos medibles: 
la solución de los QRP 

¿Qué son los QRP?

Los QRP como norma posible en la in dustria danesa 

Conclusiones del primer test de QRP 

QRP: Un anunciante opin a

Gestión de las relaciones con los clientes – 
Un nuevo enfoque
Cuatro factores críticos en materia de ventas 

El cliente global 

Las agencias y la planificación de campañas periodísticas 

El nuevo paquete Euro Business de Publicitas 

Concentración de medios múltiples 
Funcionamiento

La fusión de los equipos de ventas 

Retribuciones para el personal



17

19

20

22

23

26

Ventas integradas de medios impresos y en línea 
Datos sobre el Télégramm e

Publicidad en Internet 

diario: la primera plana, la sección del hogar, la rúbrica 

Anuncios de empleo y clasificados 

Resultados

¿Qué buscan los anunciantes? 
El mundo según los anunciantes 

Posibles soluciones para red ucir la merma de lectores 

Conclusión

Ideas de nuevos productos 
Los cambios

Desarrollo de nuevos prod uctos 

Desarrollo comercial

La crisis creativa en la publicidad impresa 
Datos sobre Cebuco

Los talleres

¿Una iniciativa internacional?

Nuevas ideas en materia de ventas publicitarias 
El libro “Wee Red Book”

El suplemento “Absolute Leeds”

Anuncios de empleo en el Herald 

Cambio de códi go telefónico

Juego de manos

Abrir la caja fuerte

Informe de los talleres 



Gestión del departamento de publici dad para aumentar las ven -

tas



Ante el número creciente de competi dores que se

disputan una cuota de las inversiones publicita -

rias, los periódicos deben in geniárselas par a

encontrar maneras de atraer y retener a los anunciantes .

Para poder destacarse, hace falta elaborar nuevas i deas y

soluciones que permitan a los clientes lograr sus objeti -

vos. En este nuevo contexto, sólo los periódicos capaces

de adaptarse y prever los cambios podrán salir adelante .

De manera concomitante, la proliferación de nuevos

medios han creado nuevas oportuni dades profesionales

para los empleados de ventas, con lo que se ha tornad o

más difícil para los periódicos contratar y retener a los

representantes más competentes. Resulta más indispen -

sable que nunca para las compañías periodísticas encon -

trar maneras  eficaces de motivar a la plantilla de ventas

y reducir la rotación de efectivos .

Hoy por hoy, estos cambios están toman do por sorpresa

a muchos periódicos. Pero no es tar de para reaccionar .

Los ponentes de la Conferencia  y Expo sobre Publici dad

organizada por la Asociación Mundial de Periódicos y

celebrada en Mónaco explicaron a los participantes la

necesidad de tratar con los anunciantes antes de que

éstos deci dan qué tipo de medios quieren utilizar, algu -

nas tácticas para conservar a los mejores representantes

y la importancia de que los prod uctos impresos se

encuentren siempre presentes en la mente de los anun -

Introducción 
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ciantes.

Es importante contratar a buenos representantes d e

ventas, pero más aún lograr conservarlos una vez

contratados. Ante los elevados costos de reempla -

zo y el riesgo de rupturas en las relaciones con los

clientes, los periódicos deben imperativamente brin dar

incentivos para retener a estos representantes .

Es por esta razón que seis grupos franceses de periódicos

se agruparon para crear una uni dad de recursos publici -

tarios y humanos denominada Synergie Media. La función

de esta uni dad es la de contratar y retener a los mejores

profesionales.  “Procuramos conservar a los mejores ele -

mentos con buenos instrumentos de trabajo, posibili -

dades de capacitación y remuneraciones atractivas,” dice

Hugues de Foucauld, Director de Synergie Media. 

La historia de Synergie Media

Synergie Media se concentra en lo que en Francia se

conoce como la PQR, o prensa cotidiana regional. Se

trata de un medio muy desarrollado en Francia, con un

público de 18 millones de lectores diarios, o sea el 40 %

de la población de más de 15 años de edad. Su ori gen se

remonta a la ocupación alemana en la Segun da Guerra

Mundial, cuan do se desarrolló clan destinamente antes d e

proliferar de manera espectacular. Actualmente, los 70

cotidianos regionales franceses  distribuyen seis millones

de ejemplares diarios, con ingresos publicitarios an uales

que se cifran en cinco mil millones de francos .

Synergie Media fue creada hace tres años cuan do el

grupo publicitario Havas se retiró del sector de la prensa

regional. Havas había construi do una extensa red regi o-

nal a través de todo el país. El retiro de la compañía

provocó un vacío en el mercado. “Seis de los grupos d e

prensa regional consi deraron intolerable la situación y

decidieron agruparse para crear Synergie Media,” rem e-

mora De Foucauld. “Synergie Media se convirtió en un

grupo de consejo al servicio de la prensa regional, con el

objeto de brin dar ayuda en materia operacional, publici -

taria y comercial.” Synergie Media ha logrado en su

breve existencia generar ya ventas publicitarias an uales

de mil millón de francos, vale decir la quinta parte de la

totalidad de las ventas publicitarias regionales en el

país.

Los seis grupos de que se trata fueron el Courrier Picar d,

l’Yonne Republicain e, la Nouvelle Republique, Centr e

France, AP Alsace Le Pays y la Republique du Centr e. Las

compañías abarcan 26 départements o zonas administr a-

tivas en Francia, con ventas publicitarias que superan los

800 millones de francos an uales. La plantilla total de las

seis compañías reuni das es de 500 personas, de las

cuales 220 trabajan en ventas .

Instrumentos de trabajo

Para poder efectuar eficazmente su trabajo, los emplea -

dos de ventas necesitan instrumentos adecuados .

Synergie Media intenta suministrar a los equipos d e

venta dentro del grupo los instrumentos que les permi -

tan llevar a cabo sus tareas lo mejor posible. Estos in s-

trumentos incluyen datos sobre los consumi dores,

encuestas sobre los lectores y estudios de mercado, un a

información que puede ser utilizada para mostrar a los

clientes las ventajas y fuerzas específicas de cada diari o

individual, afirma De Foucauld. Synergie Media ha cread o

también un sitio web común.  Mediante una contraseña,

el personal de ventas de las diferentes publicaciones

accede a indicadores, estudios de mercado, nuevos argu -

mentos de venta y cifras de difusión. El sitio les brin da a

la vez acceso a una base de datos de agencias publicita -

rias y a enlaces con otros sitios útiles .

Se ha creado por otra parte un boletín informativo, Zoom

Media, para informar a los diversos equipos de ventas

sobre las innovaciones y actuali dades en materia de ven -

tas publicitarias. Por último, el grupo consultor ha solici -

tado a X-Media y a Price Waterhouse Coopers la creación

Contratación y retención

Hugues de Foucauld

Director

Synergie Medi a

h.defoucauld@wanadoo.fr
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de software que permita consultar la información sobr e

los clientes. “El programa, llamado Easy-C, permite un

acceso fácil a los datos de los clientes y a un calen dario

de eventos que conciernen a éstos para conocer el

momento oportuno de llamarlos,” dice De Foucauld .

“Easy-C permite también al personal de ventas mantener -

se al día con respecto a las bases de datos de clientes, a

las previsiones y a la competencia. Es posible por otr o

lado clasificar los documentos clave para poder consul -

tarlos rápi damente durante una entrevista.”

Capacitación

La posibili dad de capacitación constituye otra maner a

más de conservar a los empleados. El grupo ha lograd o

que el estado francés reconozca oficialmente un nuevo

certificado de capacitación vocacional en comunicación y

ventas en el ámbito de la prensa regional, con la i dea de

atraer hacia los equipos de ventas a jóvenes que posible -

mente no se hubieran enterado de la existencia de esta

especialización. “Ofrecemos además toda una gama d e

cursos de ed ucación para adultos, ya sea en informática,

artes gráficas, técnicas de venta u otras disciplinas rela -

cionadas,” explica De Foucauld. En los últimos dos años ,

más de 100 empleados han asisti do a estos cursos .

Incentivos de motivación 

El trabajo en ventas puede resultar ar duo. Una manera d e

conservar a los empleados en este departamento es vol -

ver lo más amenas posible las condiciones de trabajo. La

nueva semana laboral de 35 horas decretada en Franci a

ha contribui do bastante en este senti do. Es también

importante fomentar la movili dad profesional para moti -

var a los empleados con perspectivas de promoción o d e

cambio de car go, dice De Foucauld .

La remuneración es, por supuesto, otro factor de incenti -

vo, pero la prensa regional francesa no está al día en lo

que a salarios se refier e. “El sistema actual tiene que

reevaluarse, dado que los sueldos son inferiores al pr o-

medio nacional en un 25 %,” explica De Foucauld .

“Debemos pensar en proponer aumentos y otros incenti -

vos financieros para retener a los representantes durante

períodos más prolongados.”



Sistemas de remuneración 

La alta frecuencia de renovación del personal d e

ventas es una pesadilla para cualquier periódico. El

cotidiano noruego Aftenposten padeció este mal

durante muchos años. “A mediados de los  90, la renova -

ción era de más del 30 % an ual, y el tiempo promedio d e

permanencia era de menos de dos años  por empleado,”

recuerda Pal Overby, Vicepresi dente de Publici dad de la

compañía.

Era indispensable encontrar una solución. El tiempo y el

dinero inverti dos en la capacitación de personal nuevo –

sin hablar de la presión sobre los demás empleados –

estaban resultan do excesivos. La solución cobró form a

con el programa “imán”, un programa de fi delidad elabo -

rado por el Aftenposten para atraer, capacitar y retener a

los profesionales más competentes en el ámbito de las

ventas de medios .

Datos sobre el Aftenposten

La zona de difusión del Aftenposten se concentra en el

este de Noruega, que es don de reside más del 55 % de la

población del país. “ Aunque el Aftenposten es ante tod o

un diario regional, aparece allí información nacional e

internacional y anuncios clasificados nacionales,” explica

Overby. El periódico tiene más de 140 años  de edad y

representa la fuente informativa más importante del

país. La plantilla consta de 920 personas, con otras 3780

que se encargan de la entrega a domicilio. Durante los

días de semana, se publica un matutino de gran formato

y un tabloi de vespertino. Los abonos representan más

del 90 % de las ventas. En 1999, la compañía registró

ingresos totales de 235 millones de dólares .

La fuerza de ventas del Aftenposten

El equipo de ventas del diario se compone de 135

empleados. Existen nueve divisiones de ventas; los ingr e-

sos totales en 1999 ascendieron a 180 millones d e

dólares y se vendieron 530.718 anuncios. “La fuerza d e

ventas del Aftenposten siempre ha si do consi derada

como una de las más dinámicas en el sector de ventas

de medios, con el consiguiente poder de atracción sobr e

los clientes y los competi dores,” afirma Overby. El cam -

bio de empleados del 30 % estaba resultan do sumamente

costoso para el periódico, además de atentar contra la

continuidad en las relaciones con los clientes y de repr e-

sentar una inversión enorme de tiempo y recursos en

materia de capacitación del nuevo personal.  

Origen del Programa Imán

“El objetivo del programa “imán” fue el de retener al

personal de ventas, permitién doles mejorar sus aptitu des

profesionales,  brin dando oportuni dades de promoción

interna e instauran do un sistema de recompensas rem u-

nerativas a lar go plazo,” explica Overby. La i dea, que se

originó en 1997, consistió en encontrar dentro de la

compañía a los empleados de ventas más motivados y

capaces de motivar a los demás .

Una vez i dentificados estos “imanes”, se les informó

sobre las oportuni dades de promoción dentro del periódi -

co mismo y dentro de la empresa matriz Schipsted. El

Aftenposten recalcó también la importancia de los resul -

tados mediante la creación de un sistema de recompen -

sas en base a las ventas obteni das que resultaba satis -

factorio tanto para la compañía como para los imanes .

Se ofrecieron comisiones trimestrales, con un máxim o

anual de 35.000 dólares. La plantilla de ventas internas

y el personal de reservaciones publicitarias podían tam -

bién recibir comisiones sobre las ventas totales gener a-

das en su departamento.

Por otro lado, se fomentó en los “imanes” el deseo d e

actualizar permanentemente sus conocimientos mediante

cursos de capacitación, cursillos de ventas y de media y

evaluaciones pr ofesionales. Entre los temas de los cur -

sillos, se propusieron los medios de comunicación, las

Pal Overby
Vicepresidente de Publici dad 

Aftenposten
pal.overby@aftenposten.n o
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ventas, la negociación, las aptitu des de presentación y el

uso de Internet. La duración de cada cursillo era de dos

a cinco días, con una frecuencia al menos semestral.

“Para que la iniciativa pudiera funcionar, la compañía

tenía que compren der y aceptar esta inversión de tiempo

como parte del proceso,” observa Overby .

El Aftenposten elaboró también un programa interno d e

prácticas para que los “imanes” pudieran trabajar duran -

te períodos de hasta tres semanas en cada uno de los

diferentes departamentos de ventas y ampliar así sus

conocimientos. Este programa se impuso obligatoriamen -

te a todos los “imanes”, y permitió al mismo tiempo

mejorar la comunicación entre las diversas secciones del

periódico y preparar el terreno para los cambios de car go

dentro de la compañía. 

Los primeros “imanes” se vieron recompensados con

ascensos al nivel de ejecutivos en julio del 2000. A prin -

cipios de 2001, había un total de 33 “imanes” en la

compañía.

Resultados del Programa Imán 

El programa imán ha permiti do una red ucción del 30 al 5

% de rotación de personal, con mayor satisfacción labo -

ral. “Estamos ahora logran do fi delidad de parte de los

empleados,” dice Overby. “Lo que se ve ahora son más

bien avances pr ofesionales y no renuncias.” El program a

ha creado además un mejor espíritu de equipo y un

enfoque más eficaz en materia de ventas. Por otra parte ,

los ingresos publicitarios han acusado un incremento y

las reacciones de los anunciantes ante el programa han

sido positivas .

El costo del programa fue de 130.000 dólares en capaci -

tación, 40.000 dólares en personal y 600.000 dólares en

comisiones. “Esto representa un costo total de unos

800.000 dólares,” dice Overby. “Pero la inversión vale la

pena, porque ha generado 20 millones de dólares de ven -

tas adicionales.”



Nuevas herramientas de investigación:
eficacia global de la publicidad

Qué hace que la gente recuer de una publici dad? ¿La

calidad del anuncio? ¿O lo que éste evoca? Son éstos

algunos de los interrogantes planteados por el grupo

periodístico británico, Business a.m. Para respon der a

ellos, se recabaron todos los datos disponibles en mate -

ria de publici dad, memorización y reconocimiento de la

marca. “Si enten demos cómo el cerebro procesa la infor -

mación, quizás podamos determinar cómo se interpreta

la publici dad,” dice Dianne Newman, Directora d e

Información en Business a.m.

El objetivo último era definir el grado de eficacia de la

publicidad impresa, con el fin de presentar razones

convincentes para consi derar que los medios impresos

son viables y de mejorar la imagen de dichos medios en

las agencias. “La competencia por parte de los medios

tradicionales y emer gentes es mayor que nunca,” explica

Newman. “Nuestro desafío consiste en convencer tanto a

los anunciantes como a las agencias que la publici dad en

los periódicos debería formar parte integral de cualquier

estrategia de mercadeo.”

Breve reseña histórica 

Los periódicos han estado sufrien do mermas en las ven -

tas en m uchos mercados durante los últimos años. De

hecho, según un estudio sobre las ten dencias de la pren -

sa mundial realizado por la Asociación Mundial d e

Periódicos, en 23 de los 39 países reseñados se han

sufrido bajas en las ventas en el último lustro. 

Esto lleva a que Zenith Media pronostique una baja cor -

respondiente en las inversiones publicitarias. Según los

datos recabados, los gastos publicitarios mundiales

aumentaron en un 8 % en el año 2000, o sea 332 mil

millones de dólares. “ Aunque está previsto que este cr e-

cimiento continúe en los próximos años, los periódicos

tienen motivos para inquietarse,” dice Newman. 

Pese a que las inversiones publicitarias en los periódicos

han ido aumentan do en los últimos años, se constata a

la vez que la cuota de los ingresos publicitarios mun -

diales correspondiente a la prensa impresa ha i do dismi -

nuyendo, y en 26 de los 39 países se han registrad o

mermas desde 1995. “En m uchos mercados, el ritmo d e

declive está en aumento debi do a la adopción de nuevos

métodos de mercadeo, a las activi dades en medios n o

tradicionales, y al auge de Internet,” dice Newman. 

Resultados del estudio global 

Todos los datos recabados por Business a.m. apuntan

hacia la misma dirección. “Los periódicos constituyen un

medio eficaz, particularmente combinados con otros

medios,” concluye Newman. “Los estudios comprueban

Dianne Newman
Directora de Información 

Business a.m.
dianne.newman@businessam.co.uk

¿
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de manera fehaciente que los medios impresos no se

explotan suficientemente como vehículo publicitario.”

Ante todo, los estudios demuestran que la gente recuer -

da más las cosas cuan do se exi ge un cierto esfuerzo.

Cuanto más red ucido el esfuerzo, más breve tien de a ser

la memoria. “Este descubrimiento reviste gran importan -

cia en materia de comunicación, y más aún para los

anunciantes,” explica Newman. 

Los estudios comprobaron también que la memori a

depende no solamente de lo que plantea una situación

en sí, sino también del marco y de las asociaciones que

evoca. Los encuestados tien den a asociar la televisión

con ocio y diversión, mientras que los diarios evocan

más bien la i dea de información, de temas de conversa -

ción y de ansiedad .

“Los resultados fueron siempre idénticos,” dice Newman.

“Los anuncios en los periódicos tuvieron más repercusión

que la publici dad televisiva sola.” Pero los mejores resul -

tados se obtuvieron a través de la combinación de ambos

medios. Cada uno tiene sus ventajas específicas: la tele -

visión sirve para el reconocimiento de la marca, mientras

que los periódicos son e xcelentes medios para explotar

este reconocimiento y estimular la compra de los prod uc-

tos.

Esto se comprobó con un test que hizo en Holan da la

marca Gillette Sensor Excel. “Gillette recurría tradicional -

mente a la televisión como principal medio publicitario,

pero la compañía aceptó hacer publici dad en los periódi -

cos durante tres días,” explica Newman. Los resultados al

cabo de este tiempo revelaron que un 48 % de los lec -

tores habían visto la publici dad en la televisión, y un 46

% en los periódicos. “Pero la combinación de ambos

representó un 71 % de la población masculina,” añad e.

Por otra parte, el 29 % de los que vieron el anunci o



La venta en base a datos medibles: 
la solución de los QRP

solamente en televisión habló de su intención de com -

prar el prod ucto, comparado con un 53 % entre quienes

habían visto el anuncio en ambos medios .

El sistema tarifario tradicional se ha converti do en

Dinamarca en algo del pasado, por la sencilla razón

de que 20 de los más gran des diarios del país se

han agrupado para crear una nueva norma tarifaria,

sobre la base del sistema de QRP, o puntos de clasifica -

ción cuantitativa. El diario Politiken en Copenhague

viene aplican do este sistema con éxito desde abril del

2000. 

¿Qué son los QRP?

Las tarifas de publici dad en los periódicos se aplican d e

manera bastante similar a través del mun do. Los encar -

gados de ventas registran las dimensiones del anuncio,

la ubicación en la página, y los colores utilizados y

cobran en base a estos factores. El Politiken pensó que

era hora de intentar algo nuevo.  En vez de regatear

sobre espacios y descuentos, el equipo de ventas publici -

tarias del Politiken discute ahora con los anunciantes en

términos de valor. Más e xactamente, se habla de QRP:

una uni dad de medi da con la que se determina el alcan -

ce de un anuncio. 

Con el sistema de QRP, se trata de aplicar una tarifa que

refleje con más e xactitud el ver dadero valor de un anun -

cio. Según este sistema, los periódicos no ven den espa -

cios, sino contactos. “Hemos teni do que cambiar d e

mentalidad porque venimos vendien do espacios desd e

hace un siglo,” explica Poul Melbye, Responsable del

Proyecto QRP en el Politiken. “Tuvimos que modificar lo

que vendíamos para que correspondiera a lo que los

anunciantes buscaban ven der, o sea, contactos con los

lectores.”

El sistema estriba en una nueva uni dad calculada según

Poul Melbye
Director de QRP

Politiken
poul.melbye@pol.dk

Einer Nicolaisen
Director de Medios Impresos

Initiative Universal Medi a
eni@ium.dk

las cifras de lectores y las estadísticas. El número d e

puntos depen de del alcance, afinado con un índice cuali -

tativo de inserción. “Esto significa que los QRP incorpo -

ran factores cuantificables cuyo impacto en los efectos

de una inserción se conoce,” explica Melbye. Estos fac -

tores se limitan a los que el periódico puede controlar. El

grado de creativi dad o de interés de un anuncio no se

toma en cuenta, puesto que no tiene nada que ver con

el periódico. Pero el día de publicación del anuncio, las

dimensiones, los colores, la página en don de aparece y

la probabili dad de llegar a su público objetivo son todos

factores que determinan el precio de los QRP. Estos

índices se fijan en 100 cuan do representan el promedio,

y en más o menos de 100 según estén por encima o por

debajo del promedio.

Por ejemplo: 

- Público: Hombres de 29 a 50 años = alcance 13.1% 

- Tamaño: Medio tabloi de, monocromo = Índice 72

- Página: Deportes en primera sección = Índice 94

- Día: Edición sabatin a = Índice 115

Puntos QRP: (13.1 x 0.72 x 0.94 x 1.15)= 10.2 QRP

Los QRP como norma posible en 
la industria danesa 

Tras el éxito del Politiken con el sistema de QRP, que se

puso a prueba durante el 2000 en cinco de las más

grandes agencias de media en Dinamarca, otros 19 perió -

dicos daneses están interesados en probarlo. El sistem a

fue presentado ante 40 anunciantes y 10 agencias dis -

puestos a hacer el experimento. 

“Estamos también a punto de llevar a cabo la mayor

encuesta en Dinamarca sobre tráfico en las diferentes

páginas,” dice Melbye. “Los encuestadores han de reali -
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innovación que había apareci do en el mercado desd e

hacía m ucho tiempo,” afirma Melbye. “Hoy en día los

productos impresos reciben más atención por parte d e

las agencias, incluso aquéllas que no participaron en el

test del Politiken en el 2000.” No obstante, las agencias

han manifestado su deseo de estar mejor informados y

participar más activamente en el proceso. Hay que mejo -

rar la comunicación en ese plano, dice Melbye.  “La par -

ticipación activa de las agencias constituye un factor

muy importante para el desarrollo futuro del sistema.”

QRP: Un anunciante opina 

La aparición de los QRP ha vuelto más viables los pr o-

ductos impresos para las agencias de media. “Los perió -

dicos han estado atrayen do cada vez menos la atención

y aleján dose constantemente del centro de activi dad,”

explica Einer Nicholaisen, Director de Medios Impresos

en Initiative Universal Media. “Los QRP están cambian do

esta percepción y volvien do más atractiva la perspectiva

de trabajar con los medios impresos.”

Los QRP ha permiti do por otra parte a las agencias un a

planificación más racional de sus campañas impresas y

un acercamiento mayor con sus clientes. “Gracias a este

sistema, los anunciantes ya no están todos dispután dose

la página tres del diario,” dice Nicolaisen. “Tienen la

impresión de alcanzar más eficazmente sus objetivos si

zar un total de 20 000 entrevistas.” Se fijarán las tarifas

de los QRP en base a los resultados de este estudi o

minucioso que  permitirá saber, entre otras cosas, qué

páginas leen los hombres jóvenes, qué páginas leen las

madres y cómo se leen los diarios en los diversos merca -

dos destinatarios. El sistema está también empezan do a

llamar la atención fuera de Dinamarca, y se introdujo en

marzo del 2001 en el diario noruego Storbyavisen e.

Conclusiones del primer test de QRP 

Aunque el test de QRP tuvo buenos resultados en el

Politiken, hay cosas que pueden mejorarse. “En primer

lugar, no previmos lo difícil que resultaría modificar el

funcionamiento interno tradicional,” explica Melbye. “N o

nos dimos cuenta del impacto que el sistema ten dría en

muchos aspectos del trabajo cotidiano ni en las necesi -

dades tecnológicas.” El Politiken invirtió m uchos recursos

y energía en los aspectos tecnológicos ligados a los QRP ,

y tuvo que instalar un nuevo sistema para los usuarios

que integrara los sistemas operativos básicos ya exis -

tentes.

Los anunciantes se mostraron sumamente interesados en

el test. Afortunadamente, se aceptó de manera general

que los QRP no implican ahorros, dice Melbye. Su ventaja

es la de permitir a los anunciantes rentabilizar mejor sus

presupuestos al poder colocar la publici dad en puntos d e

mayor visibili dad para el mercado destinatario.  El siste -

ma no genera necesariamente nuevos ingresos para el

diario, pero sirve para proteger los ingresos existentes en

un mercado en merma.

“Las agencias consi deraban que los QRP eran la mejor
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Un nuevo enfoque 

pueden llegar directamente al mercado destinatario.” Sin

embargo, el sistema en su conjunto tien de a exigir más

inversión de tiempo y a los clientes no les gusta tener

que pagar por el tiempo suplementario que representa la

planificación de una campaña. 

La gestión de las relaciones con los clientes es un

factor clave para cualquier compañía periodística.

Con la competencia que crece cada día, ¿cuál es la

manera más eficaz de obtener y retener a nuevos

clientes? ¿Cómo pueden los periódicos seguir en la carr e-

ra en esta época de proliferación de nuevos medios y d e

nuevos prod uctos de información?

Andrea Brockhaus, Directora de Ventas Estratégicas en

Publicitas Promotion Network Europe, dice que los perió -

dicos no están actualizados con respecto a las necesi -

dades de los llamados clientes “globales”. “Nuestros

métodos de venta ya no correspon den más al enfoque

global del cliente y debemos cambiar nuestra manera d e

proceder para respon der a las expectativas del cliente,”

afirma Brockhaus .

Cuatro factores críticos en materia de ventas 

No existe una estrategia a toda prueba para que un equi -

po de ventas sea eficaz y logre obtener nuevos clientes ,

pero existen cuatro factores críticos para ven der en el

mundo actual. Los periódicos, como cualquier otro tipo

de empresa, deben establecer buenas relaciones con los

clientes, practicar técnicas de venta efectivas, i dentificar

y manejar los comportamientos de compra y crear alian -

zas beneficiosas para ambas partes .

“Para poder establecer buenas relaciones con los

clientes, la plantilla de ventas tienen que crear alian -

zas,” explica Brockhaus. “Esto se hace mostran do interés

en nuestros clientes y sien do honestos y cumpli dores.”

Andrea Brockhaus
Directora de Ventas Estratégicas 

Publicitas Promotion Network Europe
abrockhaus@publicitas.com

Los buenos representantes saben que para ven der bien

hay que empezar por escuchar bien para compren der las

necesidades y los objetivos de los clientes y proponer

soluciones adecuadas. La capaci dad de i dentificar los

comportamientos de compra resulta también esencial. “El

mejor indicio de que una compañía quiere comprar espa -

cio es el hecho mismo de aceptar vernos,” dice

Brockhaus. No es fácil obtener citas con los responsables

porque o bien no tienen interés, o están confundi dos

entre tantas propuestas contradictorias, o simplemente

carecen de tiempo.

La meta última en las ventas es establecer una relación

duradera y mutuamente provechosa. Para lograr esto, los

representantes deben actuar como asesores y ofrecer a

los clientes un servicio completo. Es más rentable pensar

en términos de relaciones a lar go plazo que en la firm a

de un único contrato lucrativo. 

Se suelen olvi dar algunas reglas básicas y aparentemente

obvias. No conviene que un representante visite a un

cliente si está tosien do y estorn udando. No se debe lle -

gar tarde a las citas ni depositar pesadamente la carter a

sobre el escritorio o la mesa de conferencias. “Las

manos, la ropa, las muestras y el auto deben estar lim -

pios y or denados,” añade Brockhaus .

El cliente global 

La red Publicitas Promotion Network consta de 53 com -

pañías en 24 países, encargadas de las ventas publicita -

rias de 3.000 diarios y revistas. Los clientes de Publicitas

son compañías multinacionales a la búsqueda de solu -

ciones publicitarias multinacionales e incluyen a empr e-

sas como el Commerzbank, Hewlett Packar d, Ericsson y

NEC. “En este momento, no hay m uchas alternativas si se

quiere hacer publici dad en un plano paneuropeo,” dice

Brockhaus. “Sólo existe la posibili dad de CNN, CNBC,

BBC, MTV o Eurosport, pero se están buscan do otros

medios paneuropeos.”
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La industria publicitaria está cambian do también su

manera de operar. T radicionalmente, los representantes

de ventas de los editores se dan cita con el cliente y con

su agencia para discutir el presupuesto multinacional.

“Actualmente, el cliente global eli ge una red de agencias

que se ocupa de la planificación y de la compra,” dice

Brockhaus. “Esto significa que el presupuesto multinaci o-

nal se reparte entre diferentes segmentos y las deci -

siones son tomadas por diversas agencias en diferentes

países.” 

La firma alemana Henkel constituye un buen ejemplo. El

año pasado, la compañía anunció la creación de un cen -

tro de compra centralizada para Europa. “No les interesa -

ba negociar precios y volúmenes de pedi do en cada país

por separado,” dice Brockhaus. “Querían aprovechar su

fuerza de compra internacional y ahorrar así tiempo.”

Las agencias y la planificación de 
campañas periodísticas 

Las agencias no están muy satisfechas con la cali dad del

servicio de clientes cuan do compran espacios en los per -

iódicos. Se quejan de que el proceso resulta caro y labo -

rioso, que el servicio brin dado por los editores es pobr e

y que los periódicos dejan de lado ciertos sectores del

público lector. Las agencias quisieran que se simplifica -

ran las dimensiones de los anuncios, que se armonizaran

las características técnicas para los materiales de impr e-

sión y que los procedimientos fueran idénticos en todos

los diarios .



Concentración de medios múltiples 

El nuevo paquete Euro Business de Publicitas 

El nuevo paquete empresarial paneuropeo de Publicitas

se llama Euro Tar get Business, o ETB. “Se trata de un a

solución global para clientes globales,” explica

Brockhaus. “El ETB abarca Europa como un mercado uni -

ficado y crea valor añadi do para quienes suscriben a él.”

El grupo de media Tampa Tribune incursionó recien -

temente en terreno vir gen al concentrar en un

único edificio sus activi dades de televisión, prensa

e Internet. El objetivo fue el de crear una sola uni dad

que distribuyera información a través de varios medios

diferentes y generar nuevos ingresos publicitarios con la

venta de soluciones multimedia innovadoras .

“Ahora distribuimos información a través de WFLA TV ,

una filial de NBC, del cotidiano Tampa Tribune y d e

Tampa Bay Onlin e,” explica Bruce Faulmann, Director d e

Publicidad del Tampa Tribun e. “Hemos añadi do también

un canal de televisión por satélite llamado Pax 66 y

entablado una alianza estratégica con la estación d e

radio financiera WTBN.”

Funcionamiento

Cada uno de las compañías seleccionadas para el proyec -

to eran líderes en sus respectivos mercados. El Tampa

Tribune es el diario más leído en la zona, el canal WFLA

es el número uno en el estado de Flori da, TBO.com es

uno de los sitios más visitados en la web y la radi o

WTBN tiene un público de oyentes e xclusivos. “La sum a

de todo esto representa un público total de 2,1 millones

de adultos como promedio semanal, y representa un

alcance de un 74 % en un mercado de 10 estados,” dice

Faulmann. 

Los equipos del periódico,  de la televisión y de Internet

colaboran actualmente entre ellos. Se comparten las

competencias y las informaciones, y los reporteros llevan

a cabo tareas múltiples, volvién dose así polivalentes .

La fusión de los equipos de ventas 

Los equipos de ventas también se han fusionado. Los 15

representantes de ventas publicitarias de la televisión se

han integrado al equipo de ventas periodísticas, que

consta de 75 personas. La compañía también ha cread o

un equipo multimedia de cuatro integrantes para la

venta de soluciones publicitarias integrales. “Queríamos

elaborar un plan integrado de mercadeo y venta d e

publicidad para el cliente,” explica Faulmann. “Los pr ofe-

sionales que contratamos para esta uni dad especial ti e-

nen muchos años  de experiencia y están acostumbrados

a tomar riesgos.”

El equipo de ventas multimedia se compone de dos

empleados periodísticos, uno de la televisión, y uno d e

productos en línea, seleccionados cui dadosamente entr e

los más competentes de la compañía. Los cuatro miem -

bros del equipo investigan los diferentes sectores d e

activi dad empresarial e i dentifican las acciones apropi a-

das. Evalúan las necesi dades publicitarias y elaboran

conjuntamente la mejor solución. Sin embar go, se desi -

gna a una persona para cada cliente indivi dual para que

tenga éste un único interlocutor .

La estrategia del Tampa Tribune consiste en atraer a los

anunciantes de medios impresos que no suelen usar la

televisión, a los anunciantes de la televisión que n o

hacen publici dad en la prensa, y a los anunciantes que

recurren a ambos medios pero que podrían invertir más

en la zona de Tampa. “El hecho de habernos vuelto un a

empresa multimedia capta más la atención de los anun -

ciantes nacionales,” observa Faulmann. “El cambio está

Bruce Faulmann
Director de Publici dad 

Tampa Tribun e
bfaulmann@tampatrib.com
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permitiendo entablar un nuevo tipo de diálogo con los

anunciantes.”

La campaña de la promotora inmobiliaria Newlan d

Communities es uno de los más recientes éxitos publici -

tarios del Tampa Tribun e. La promotora estaba trabajan -

do en un proyecto de construcción de un barrio resi den-

cial de 1.000 vivien das cerca de Tampa llamad o

Covington Park. “Estaban buscan do compradores y

querían que el nombre del barrio se conociera en la

región,” dice Faulmann. 

Sobre la base de las cifras de audiencia de los diferentes

medios, el Tampa Tribune propuso la creación d e

vallas publicitarias, de spots de treinta segun dos en

WFLA TV, de spots en el canal informativo PAX 66, y d e

una serie de anuncios en las secciones inmobiliarias d e

la edición dominical y de la rúbrica de los sábados, “Bay

Life at Home”. La campaña costó en total 350.855

dólares.

El equipo multimedia no suele ofrecer descuentos para la

publicidad en medios múltiples, pero tratan de incluir

beneficios tales como una secuencia filmada en vivo en

los locales del anunciante. “En el caso de la campaña d e

Newland Communities, incluimos entrevistas con los pr o-

motores y constructores dentro de un programa diario d e

noticias locales que se transmite al mediodía en WFLA,”

dice Faulmann. 

Retribuciones para el personal

El Tampa Tribune no ha resuelto aún la cuestión de las

retribuciones para los empleados. “Al principio, garanti -

zamos el mismo sueldo que estaban ganan do antes, con

un complemento de primas,” dice Faulmann. “Empezamos

a pagar bonificaciones a prorrata de los incrementos en

el volumen de negocios, pero aún queda por determinar



Ventas integradas de medios 
impresos y en línea 

una forma de retribución realmente apropiada.”

La nueva operación multimedia ha generado un millón d e

dólares más en ingresos publicitarios en seis meses. Per o

el experimento tuvo ciertos bemoles. El Tampa Tribune se

vio ante la dificultad de fusionar argumentos y enfoques

de ventas muy diversos y allanar las rivali dades entre los

medios impresos y la televisión. “Los empleados de la

prensa están muy pendientes de la cifras, y vienen

constantemente con gráficos y perfiles de lectores,”

explican Faulmann. “Los de la televisión, en cambio,

traen un bloc de notas bajo el brazo y hablan de aspec -

tos demográficos sin entrar en detalles específicos.” 

Aunque el Télégramme no sea más que un

pequeño diario regional francés, no tiene fam a

de imitador, sino todo lo contrario. El

Télégramme, que se edita en el oeste de Francia, fue el

primer cotidiano francés que apareció en Internet en

1996. Invierte actualmente una cuarta parte de sus

recursos humanos en activi dades en Internet. 

Datos sobre el Télégramme

El Télégramme tiene una difusión diaria de 200.000

ejemplares, con un número de lectores que representa

tres veces esa cifra. Las ventas de la compañía alcanza -

ron los 92 millones de euros el año pasado y siguen

aumentando cada año. El índice de penetración del

Jean-Yves Chalm
Director Adjunto

Le Télégramm e
j.y.chalm@bretagne-onlin e.tm.fr

Télégramme en la región de Bretaña es muy elevado.

“Nuestro sitio, el primero de un cotidiano francés, recibe

actualmente tres millones de consultas de páginas men -

suales,” dice Jean-Yves Chalm, Director Adjunto del

Télégramme. “230 de los mil empleados que trabajan en

el diario se dedican e xclusivamente a activi dades en

Internet.” La mayoría trabaja fuera de línea, en un a

agencia web .

Publicidad en Internet 

El Télégramme resolvió integrar las ventas de las edi -

ciones impresas y en Internet. Esto se debe en parte a

que los anunciantes prefieren tratar con un solo repr e-

sentante de ventas, pero es también una medi da para

atraer a los anunciantes que hasta entonces no habían

pensado en colocar sus anuncios en línea. El Télégramm e

también ofrece a los lectores la posibili dad de conectar -

se directamente con los sitios de los anunciantes .

Una campaña reciente ilustra claremente este proceso. La

empresa francesa Générale des Eaux quería hacer publici -

dad en Internet. El equipo de Vivendi creó un sitio web

bastante complejo que permite a los usuarios verificar su

consumo de agua y obtener todo tipo de informaciones

prácticas. La compañía quería generar tráfico en el siti o

y fue con este objeto que se dirigió al Télégramm e. T ras

un encuentro con el equipo de ventas del diario,

Générale des Eaux decidió invertir dos tercios de su pr e-

supuesto publicitario en la edición impresa y sólo un

tercio en Internet. “Pudimos convencer al cliente de que

era importante llegar a los lectores que usaban Internet,
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pero sobre todo a los que ya tenían la costumbre de leer

la edición impresa,” explica Chalm.

Los anuncios aparecieron en lugares estratégicos del di a-

rio: la primera plana, la sección del hogar, la rúbrica d e

jardinería o al lado de información sobre las constela -

ciones y estrellas. “La campaña de la Générale des Eaux

generó tres o cuatro clics más de lo habitual por usu a-

rio,” dice Chalm. “El cliente se mostró muy satisfech o

con el resultado y renovó la campaña para 2001.”

Anuncios de empleo y clasificados 

El Télégramme ha adquiri do una participación en un a

nueva compañía en Internet llamada “Ouest Job.” El

sitio reúne anuncios de empleo en el oeste de Francia y

se ha vuelto muy popular en poco tiempo. Aparecieron

en enero de 2001 mil ofertas de trabajo, las cuales gen e-

raron 100.000 consultas de páginas. Los anunciantes

pagan 2.025 euros por colocar un anuncio durante un

mes. “Ouest Job ha sacado ahora una edición impresa

porque los empleadores se dieron cuenta de que los bus -

cadores de empleo en ciertas categorías no usan Internet

para buscar trabajo,” dice Chalm. “Esto sucedió con un o

de los clientes que buscaba empleados de oficina; el

empleador tuvo que colocar un anuncio en la edición

impresa porque no se presentó ningún candi dato en

línea.”

Para otro tipo de clasificados, el Télégramme se ha aso -

ciado con otros diarios regionales franceses en un

proyecto común, administrado por France PA Presse. Se

accede a este sitio de anuncios centralizados mediante

conexiones desde cada periódico indivi dual. El sitio trae



¿Qué buscan los anunciantes? 

unos 65.000 anuncios y se ha converti do en una de las

principales fuentes de clasificados en el mercado francés ,

con más de 18 millones de consultas de páginas men -

suales.

Resultados

En el año 2000, la edición en línea del Télégramm e

registró ventas totales de 200.000 euros, pero aún no ha

generado beneficios. No obstante, la compañía confía en

que esto no tar dará en suceder, puesto que la mayoría d e

los anuncios en línea aparecen únicamente en Internet.

“Nuestro objetivo es ser tan esenciales en el mercado d e

anuncios como lo son los ladrillos y el cemento para la

construcción de un edificio,” concluye Chalm.

"Ahora que se ha ingresado en la era de las

plataformas  digitales, de la carretera de la

información y de la fusión de los canales d e

distribución, de ventas y de comunicaciones, los medios

tradicionales se ven ante un desafío mayor,” dice

Anthony Gortzis, Presi dente de la World Federation o f

Advertisers (Federación Mundial de Publicistas). “Los

anunciantes tienen que satisfacer la necesi dades de un a

nueva generación de consumi dores y se está reevaluan do

el impacto de cada medio en base a este factor.” La

industria de la prensa  debe demostrar es consciente d e

estos cambios y que sigue sien do un medio de actuali -

dad.

El mundo según los anunciantes 

Los diarios siguen sien do un medio versátil. Son fácil -

mente transportables, pueden consumirse en canti dades

pequeñas y asimilables y contienen noticias que duran

más de un día o una hora. “Desgraciadamente, al igual

que muchos otros prod uctos tradicionales, los diarios se

muestran reacios al cambio a causa de una creenci a

innata de que constituyen un medio informativo d e

mayor cali dad, más serio, y más fiable,” afirma Gortzis .

“La radio y la televisión le han quitado a los diarios su

inmediatez, de manera que la información que contienen

ya es vieja antes incluso de que salgan los camiones d e

reparto.” 

A resultas de esto, los periódicos se ven con problemas

de fragmentación del público y de dismin ución de lec -

tores, especialmente entre los jóvenes, para quienes ya

no representan la fuente principal de información y

entretenimiento. 

Pero la proliferación de los nuevos medios no ha elimi -

nado el rol clave que pueden desempeñar los medios

impresos tradicionales. Todo lo contrario. “Porque cuanto

más se complican los medios y los dispositivos de difu -

sión, más se necesita que los diarios cumplan su función

tradicional como vigilantes y fuentes de información,

como espacios de debate de cuestiones políticas y d e

interés público y como medios que contienen horósco -

pos, resultados deportivos y tiras cómicas,” dice Gortzis .

Posibles soluciones para reducir la 
merma de lectores 

Según Gortzis, los periódicos deben bajar de precio par a

aumentar las ventas. “Esto permite a los lectores com -

prar su diario preferi do a un precio más red ucido y los

anunciantes pueden ven der más gracias al aumento d e

difusión que esto conlleva.

No se trata de dar obsequios o usar artificios para lograr

que se compre más, porque esto sólo incita a comprar

por lo que se obsequia y no por el conteni do del prod uc-

to. Por otro lado, crea una falsa impresión del valor d e

las cosas,” dice Gortzis .

Otra solución podría ser la de aumentar el precio d e

venta, mejoran do al mismo tiempo la cali dad del periódi -

co de manera que se transforme en una auténtica refe -

Anthony Gortzis
Presidente

World Federation of Advertisers
anthony.gortzis@unilever.com
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rencia en materia de información local. “A los anun -

ciantes les interesa acceder a un público de cali dad para

vender productos de cali dad,” explica Gortzis .

Los periódicos deberían prestar atención  particularmen -

te al público de lectoras. Se sabe que las mujeres leen

menos los periódicos que los hombres. “No es de extr a-

ñar, puesto que los diarios consagran el doble de espaci o

a temas de interés predominantemente masculino que a

tópicos femeninos,” dice Gortzis. Las mujeres que traba -

jan constituyen un segmento predilecto para los anun -

ciantes y los periódicos podrían representar un medi o

excelente para llegar a este mercado.

Los anunciantes quieren más eficacia, menos ejemplares

no vendi dos, y más especialización. “El diario se ven de

dos veces: al lector y al anunciante,” explica Gortzis .

“Esto implica que tiene que respon der a las expectativas

de los lectores y de los anunciantes a la vez.” 

Por último, los anunciantes quisieran que la in dustria de

la prensa  se basara en cifras de investigación concretas

y que dichas cifras fueran auditadas por la A udit Bureau

of Circulation (ABC) y por los Joint In dustry Committees

(JIC).

Conclusión

En las sociedades modernas se necesitan fuentes  d e

información y de opinión imparciales y objetivas que

permitan interpretar las cuestiones políticas, sociales y

culturales del mun do en el que se vive. La prensa sigue

teniendo un cierto grado de libertad, de lo que da fe la

proliferación de publicaciones que aparecen tras la caíd a
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de una dictadura. 

Pero esto no significa que los periódicos puedan volverse

complacientes. Su objetivo debe ser el de atraer a nue -

vos lectores sin per der su público actual. Los adultos

jóvenes representan un mercado esencial para la prensa,

pero, lamentablemente, tien den a preferir las revistas .

Los periódicos tienen que demostrar la importancia que

tienen en la vi da cotidiana. “El interés por la “inform a-

ción como entretenimiento” está cedien do terreno frente

a la “información útil,” afirma Gortzis .

“Todos beneficiaremos si aumenta el número de lec -

tores,” dice Gortzis. “Se convierte en un círculo vicioso:

los diarios benefician del éxito de los anunciantes en sus

campañas impresas, y estas campañas son más efectivas

cuanto más se lea y difun da el diario.

Desde hace m uchos años,  el Daily Telegraph es

uno de los cotidianos más populares en Gran

Bretaña. Tiene un público lector de más de un

millón de personas, de las cuales el 81 % no lee otros

periódicos de cali dad. Tenía fama, sin embar go, de inter -

esar más bien a los lectores de más edad. “Se publicaban

las necrológicas en las últimas páginas cuan do yo empe -

cé a trabajar en la compañía hace diez años,” rememor a

Nicholas Edgley, Gerente de Publici dad Internacional.

“Recuerdo que miraba esas páginas y pensaba en la can -

tidad de lectores que estábamos perdien do día  a día.”

El Telegraph no quería esperar la llegada de una crisis

para tomar medi das decisivas. En el transcurso del últim o

año, se introdujeron algunos cambios sutiles para atraer

a lectores más jóvenes. El prod ucto ha adoptado un a

imagen más fresca y juvenil, redoblado sus esfuerzos d e

mercadeo de la marca y realizado una serie de transfor -

maciones físicas para que el lector pueda recorrer más

cómodamente el diario.

Los cambios

Lo primero que hizo el diario fue renovar la cabecera y

cambiar la presentación del Telegraph en su conjunto. A

cada sección se le adjudicó una cabecera i dentificatori a

y se incorporó un índice detallado en página dos par a

que los lectores pudieran ubicarse más fácilmente 

La sección financiera fue enteramente reformada. La

rúbrica “Your Money” reemplazó a “Money-go-round” y

“Money” a “Family Finance.” “Efectuamos cambios en los

títulos de las secciones para que correspondieran mejor a

la realidad de los lectores,” dice Edgley. “En nuestr o

grupo de opinión se puso de relieve el hecho de que

mucha gente no veía el interés personal que representa -

ban las secciones con el nombre antiguo.” Estos

pequeños cambios formales fueron comentados en la

prensa profesional y sirvieron para promocionar gratuita -

mente al Telegraph.

El periódico también modificó su suplemento de fin d e

semana, la revista Telegraph Magazin e, cuyo número d e

lectores alcanza los 2,4 millones y del que se ven den 1,2

millones de ejemplares. Aunque la revista funcionaba

bien, el Telegraph pensó que sería mejor aún si hubier a

más mujeres y jóvenes entre los lectores. Se empezó por

aumentar el conteni do editorial en materia de moda, y

Telegraph Magazine creó su primer suplemento de mod a

de 48 páginas a todo color en septiembre del 2000, un a

iniciativa que se repetirá en marzo y septiembre d e

2001. “Se hizo m ucha publici dad de toda esta reestru c-

turación tanto en línea como fuera de línea,” dice

Edgley. “Incluso patrocinamos los premios de moda d e

Elle y lanzamos una campaña de promoción, “More for

Me” (Más para mí), para que la gente se enterara de los

cambios.”

Cuando se llevan a cabo modificaciones de formato, el

Telegraph hace frecuentes encuestas entre los lectores

para asegurarse de que los cambios correspon den a las

Nicholas Edgley

Gerente de Publici dad Internacional 

Telegraph Group Limited

edgleyn@telegraph.co.uk
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expectativas. El diario creó un grupo de 1.500 lectores a

quienes se les pregunta cada mes si están satisfechos

con las modificaciones, qué opinan de las promociones, y

cómo perciben a los anunciantes. Los cuestionarios con

cupones que envía el Telegraph reciben un índice d e

respuesta del 90 %.

Desarrollo de nuevos productos 

En mayo del 2000, el Telegraph volvió a lanzar la sección

“Connected” con 12 páginas de gran formato y bajo el

título de “dotcom.telegraph”. En el suplemento, que se

ha converti do en un componente esencial de la edición

del día jueves, se tratan temas empresariales y de consu -

mo en torno a Internet y al comercio electrónico.

“Lanzamos “dotcom.telegraph” porque vimos que de los

muchos anuncios de empleo que teníamos, pocos eran d e

empresas punto.com o del sector de tecnología de la

información,” recuer da Edgley. El Daily Telegraph se ha

transformado ahora en el líder del mercado para este

tipo de anuncios, con beneficios del or den de los 13,6

millones de libras en el 2000.

El Telegraph creó también Hollin ger Telegraph New

Media, una filial de propiedad e xclusiva del Telegraph

Group cuyo objeto es el de desarrollar las iniciativas d e

Hollinger en materia de nuevos medios. Los proyecto

digitales de Hollin ger incluyen el Electronic Telegraph,

ukmax.com y handbag.com, además de empresas corpo -

rativas tales como buyitback.net y sharepeople.com. “Se

está por rebautizar el Electronic Telegraph y crear un

sitio único que centralice todos los sitios de la com -

pañía,” explica Edgley. El sitio central estará dividi da en

sitios especializados en deporte, viajes, finanzas, propi e-

dad y empleo. “ Aunque las activi dades en línea no estén

generando grandes ganancias, y no lo harán hasta dentr o

de un tiempo, estamos crean do fuentes de ingresos que

sin duda irán crecien do cada vez más en el futuro.”



Desarrollo comercial

El Telegraph ha empezado a valorizar también el poder

de la marca y a sacar provecho de él. “Se creó un depar -

tamento comercial para colaborar estrechamente con los

clientes en el logro de objetivos específicos de mercadeo

mediante una capitalización de la marca,” dice Edgley .

Una de las campañas publicitarias más originales del

2000, la de Chrysler PT Cruiser, constituye un buen ejem -

plo. Se permitió a cuatro ganadores de diferentes cate -

gorías socioeconómicas usar el Cruiser durante tres

meses sin car go alguno. “Fueron constantemente entr e-

vistados y fotografiados durante los tres meses par a

recabar sus opiniones sobre el vehículo,” explica Edgley .

“Estas opiniones, las buenas como las malas, aparecían

publicadas en el diario.” Esta campaña inusual se volvió

muy popular, atrajo a 5,7 millones de lectores, y generó

más de 5.000 posibili dades de venta para el cliente .

Las compañías periodísticas en Holan da han obser -

vado una ten dencia inquietante. Parecería que los

profesionales de la publici dad más capaces y más

creativos prefieren trabajar en la radio o la televisión

más que en los medios impresos. “Para m uchos de los

más jóvenes, resulta menos atractivo crear una campaña

periodística que una campaña televisiva,” dice Burt

Niewold, Director del grupo de consultoría periodística

Cebuco. 

Hemos creci do en un entorno audiovisual y no solemos

pensar en la prensa como una alternativa pr ofesional

estimulante y creativa. M uchos factores contribuyen a

esta imagen. Los premios a la publici dad tien den a

concentrarse más en los anuncios televisivos que en la

gama total de géneros publicitarios. Cebuco ha decidi do

tomar medi das para remediar esta situación con la orga -

nización de una serie de talleres destinados a despertar

el interés por los medios impresos de los jóvenes diseña -

dores publicitarios .

La crisis creativa en la publicidad impresa 

Burt Niewold

Director 

Cebuco

Cebucob.niewold@cebuco.nl 
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Datos sobre Cebuco

Cebuco es un grupo consultor in dependiente con un pr e-

supuesto an ual de tres millones de euros. Los 14 emplea -

dos de la compañía brin dan servicios de mercadeo,

investigación y desarrollo a la in dustria de prensa holan -

desa. “El objetivo de Cebuco consiste en mantener

constantemente informados a los editores de periódicos

sobre la posición que ocupan en el mercado publicitari o

para permitirles ser más competitivos con los otros

medios,” dice Niewold .

Los talleres

Los participantes en los talleres, que vienen organizán -

dose dos veces al año desde 1993, son jóvenes diseña -

dores de todo el país. Los talleres se desarrollan en el

seno de diversos periódicos y cuentan cada vez con la

presencia de un anunciante y una agencia diferentes. Se

invitan a directores artísticos de renombre para dirigir

los cursillos, y se organiza un concurso al final del taller

para seleccionar al diseñador de la mejor publici dad.

“Los participantes se muestran entusiasmados ante la

idea de asistir a estos talleres, don de pueden apren der

más sobre la publici dad en los periódicos bajo una pers -

pectiva positiva,” dice Niewold . Los talleres han si do

muy comentados en la prensa pr ofesional y siempre se

completa el cupo de participantes. Como los cursillos se

desarrollan en los locales de los periódicos, los partici -

pantes tienen la oportuni dad de visitar las salas d e

redacción y de observar el ambiente de activi dad y movi -

miento que reina en ellas. “Estos talleres han resultad o

ser una e xcelente manera de lograr que los creadores d e

publicidad se interesen por los periódicos,” afirm a

Niewold.

¿Una iniciativa internacional?



Nuevas ideas en materia 
de ventas publicitarias 

La crisis en la publici dad en periódicos no es propia d e

Holanda. “En toda Europa se dice que la publici dad en

los periódicos es aburri da,” comenta Niewold. “Debemos

promover los anuncios en los periódicos y la instauración

del premio periodístico European Newspaper Award es

una buena iniciativa.” Esto aumenta la visibili dad inter -

nacional de los periódicos y fomenta la creativi dad y la

inversión de recursos en este medio.

Cebuco será el organizador del concurso en septiembr e

de 2001. El evento se celebrará en Amster dam y ya han

aceptado participar diferentes responsables publicitarios

de periódicos daneses, belgas, alemanes, suecos y norue -

gos. Se espera también la participación de represen -

tantes franceses y británicos. El premio podría convertir -

se en un evento an ual organizado cada vez por un país

diferente, con un jurado internacional y equipos proce -

dentes de toda Europa. “Sería también ventajoso conse -

guir un anunciante internacional importante y una agen -

cia publicitaria en cali dad de patrocinadores,” dice

Niewold.

Las ideas en sí no escasean, pero las que son inn o-

vadoras y eficaces valen su peso en oro. “U na

buena i dea nunca significará pérdi das,” dice Davi d

Hoath, Responsable de Desarrollo Nacional de la

Newspaper Society en el Reino Uni do. “Por el contrario,

en muchos casos generará más ventas.”

La Newspaper Society representa a 1.289 diarios y a 99

editores en el Reino Uni do. El grupo ha reuni do las seis

mejores i deas en el sector periodístico en Gran Bretaña.

Se trata de casos concretos de iniciativas que han resul -

tado eficaces para los periódicos, los anunciantes y los

lectores.

El libro “Wee Red Book”

Es sabi do que en la ciu dad de Glasgow en Escocia hay

muchos fanáticos de fútbol. El interés en este deporte es

enorme, y el público está siempre sediento de inform a-

ción, estadísticas y resultados. Es por este motivo que el

Glasgow Evening Times decidió editar el The Wee Red

Book, una enciclopedia de fútbol. “Contiene listas d e

ganadores de campeonatos, parti dos memorables y pr o-

gramas de encuentros,” explica Hoath. “Los datos son

recopilados a lo lar go del año por los periodistas del

Evening News, y una planta impresora exterior se encar -

ga de la impresión.” 

El libro consta de 260 páginas y su precio de venta es d e

2 libras.  Se ven den en quioscos, pubs y estadios unos

50.000 ejemplares an uales, que son leídos por un terci o

de la población adulta en el oeste de Escocia. El libr o

contiene un 20 % de publici dad, mucha de la cual es d e

productos deportivos que generalmente no aparecen en

el diario. U na marca conoci da de cerveza, Tennents ,

patrocina la publicación y a veces ven de el libro con los

paquetes de seis cervezas. “Es un ejemplo de una maner a

sencilla pero efectiva de promocionar la marca de un

periódico ya existente,” dice Hoath. “ Además, el concep -

to puede fácilmente aplicarse a otros deportes.”

El suplemento “Absolute Leeds”

El Yorkshire Post tenía escasas oportuni dades de atraer a

anunciantes nacionales, pero la situación ha cambiad o

radicalmente gracias a un nuevo prod ucto: el suplemento

semanal Absolute Leeds, destinado a un público de 18 a

35 años de edad, que ha logrado captar a nuevos lec -

tores y a anunciantes nacionales. “La ciu dad de Leeds ha

sufrido una transformación masiva en los últimos años,”

explica Hoath. “Gracias a la reurbanización, a la regen e-

ración de terrenos in dustriales y a la aparición de apar -

tamentos modernos  de tipo loft, la ciu dad ha adquiri do

una nueva atmósfera más cosmopolita.” Pero seguía sin

tener una guía exhaustiva y actualizada de ocio, moda y

David Hoath

Responsable de Desarrollo Nacional 

U.K. Newspaper Society

david_hoath@newspaperoc.org.uk
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estilo de vi da. Se creó Absolute Leeds para respon der a

esta carencia en el mercado. 

El Yorkshire Post llevó a cabo estudios min uciosos del

mercado para  asegurarse de que el nuevo prod ucto cor -

respondiera perfectamente a las necesi dades. El diario se

propuso adoptar una imagen promocional moderna par a

promover la nueva publicación, con una campaña en la

radio, la distribución de folletos desde un coche ameri -

cano de colección con modelos adentro, y una fiesta d e

lanzamiento muy chi c. Los propios periodistas del diari o

producen la revista, con sólo dos ejecutivos publicitarios

de dedicación e xclusiva.

La revista se ven de y se obsequia, pero el número d e

ejemplares pagos va en aumento. Ha generado nuevos

ingresos del or den de las 109.000 libras y se ha conver -

tido en un vehículo publicitario para marcas internaci o-

nales, como Hugo Boss y Breitling, y para discotecas d e

moda y tien das locales que no hacen publici dad en el

diario. “La revista tuvo un año inaugural e xcelente, y

estamos buscan do patrocinadores para determinadas sec -

ciones en 2001,” explica Hoath. “El éxito de Absolute

Leeds hace suponer que la fórmula podría aplicarse en



otras ciu dades.”

Anuncios de empleo en el Herald 

Los anuncios de empleo constituyen una fuente impor -

tante de ingresos para cualquier periódico, y en el diari o

Herald en Glasgow se consi deraba que el volumen d e

estos anuncios era insuficiente. Ante esta situación, el

Herald efectuó un gran encuesta de 500 adultos en el

oeste de Escocia para ver en qué medi da la gente estaba

dispuesta a m udarse para su trabajo. Alrededor de la

mitad de los encuestados dijeron que estarían dispuestos

a trasladarse a otras regiones de Escocia, un 32 % a

Inglaterra o Gales y un 48 % a Europa continental. “El

periódico comunicó los resultados a 200 agencias d e

empleo y los presentó personalmente en Lon dres,

Manchester y Escocia,” dice Hoath. 

Las agencias tomaron nota y empezaron a colocar anun -

cios de empleos en Lon dres y en otras regiones de Gran

Bretaña. Se confirmaron los resultados de la encuesta:

cuarenta y tres candi datos en Escocia respondieron a

anuncios para puestos de ejecutivos de ventas, respon -

sables de cuentas y aprendices diplomados en Lon dres.

“El Herald terminó ganan do con los anuncios de empleo

diez veces más de lo que gastó en la encuesta,”

concluye Hoath. 

Cambio de código telefónico

Cuando se modificó en Gran Bretaña hace unos años  el

sistema de numeración telefónica, se modificaron com -

pletamente los códi gos en cinco ciu dades. La compañía

de Telecom quiso encontrar una manera de comunicar los

cambios a todos los resi dentes. A través de los medios

de comunicación, la compañía telefónica ofreció mil

libras por día a los oyentes y lectores que propusieran

ideas originales para informar a la población local sobr e

los nuevos códi gos. Se instauró también un premi o

semanal de 10.000 libras para la propuesta más inter -

esante y más original. “El concurso fue promocionad o

con anuncios a toda página en los diarios locales y con

spots en directo en las radioemisoras,” dice Hoath. “Los

resultados fueron abrumadores; después de la campaña,

el 90 % de la población estaba enterada del cambio d e

numeración.”

Juego de manos

“Esta promoción es originaria de Australia, pero ha si do

utilizada al menos tres veces en el Reino Uni do con

resultados descomunales,” dice Hoath. Funciona así: U n

nuevo concesionario de autos organiza, junto con un

periódico, un concurso en el que el participante que

logre mantener las manos encima de un auto durante el

tiempo más lar go se lleva el vehículo. “La última vez que

se llevó a cabo esta campaña en Gran Bretaña, el gan a-

dor estuvo tres días con las manos sobre el vehículo,”

recuerda Hoath. El concurso suscita sistemáticamente un
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Informe de los talleres 

interés enorme entre el público, aumenta el númer o

de clientes que visitan el concesionario y siempr e

genera mucha publici dad tanto en torno al diari o

como al concesionario.

Abrir la caja fuerte

Si los representantes de ventas de un periódico se

encuentran con un promotor inmobiliario que quiere cap -

tar el interés de compradores potenciales, pueden propo -

ner un concurso de tipo “abrir la caja fuerte”. Convien e

que la campaña sea lo más gran de posible; consiste en

invitar a los lectores a abrir una caja fuerte situada en el

interior de una de las vivien das modelo construi das por

el promotor. El ganador se lleva un premio de un millón

de libras en efectivo.”

El diario que puso a prueba la campaña alquiló una caja

fuerte con un teclado electrónico y 99.000.000 de com -

binaciones posibles, colocán dola en la vivien da de man e-

ra tal que los participantes tenían que recorrerla enter a-

mente antes de llegar hasta la caja. El alquiler de ésta

costó 500 libras y el seguro fue de 1.000 libras. La cam -

paña atrajo a más de 2.300 visitantes y todas las nuevas

viviendas se vendieron durante el fin de semana de la

promoción. “Por otra parte,” añade Hoath, “la campaña

generó publici dad para el periódico y para el anunciante ,

cuyo presupuesto es ahora el más elevado dentro de la

categoría inmobiliaria.”

Cómo deben los periódicos contratar y retener a los

empleados de ventas? ¿Qué aptitu des hay que buscar, y

cómo pueden desarrollarse? ¿Cómo hay que encarar las

relaciones con las agencias de medios y con los anun -

ciantes? ¿Son las relaciones que se establecen actual -

mente las más apropiadas? ¿Qué tipo de investigación es

útil para determinar el posicionamiento de un periódico?

¿Cómo debe un periódico organizar la venta de medios

múltiples? ¿Es viable la solución de la venta en base al

impacto?

Los participantes observaron que las relaciones con los

clientes diferían de un país a otro. La relación humana,

por ejemplo, resulta esencial en el sur de Francia, per o

existen maneras de mejorarla. En un periódico se ha

estado utilizan do desde septiembre de 2001 un paquete

de software para la gestión de las relaciones con los

clientes. El programa permite a los representantes recor -

dar fechas importantes para las activi dades de los anun -

¿


