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INTRODUCCION

A lo largo de los Ultimos afios, El Periédico
de Catalunya, parte del Grupo Zeta en Espaia,
ha recurrido a promociones gratuitas y pagas
paraincrementar las ventas en quioscos. La
publicacion, lanzada en 1978, dcanzd en
apenas tres afos un indice de ventas del orden
de los 100.000 g emplares diarios. Parallegar
alasiguiente marca, el doble de esa cifra, €l

periédico demord bastante tiempo mas. El
crecimiento anual durante |os afios 80 fue del

uno al dos por ciento, y aprincipios de los 90
se decidi6 acelerar € proceso, paralo cua se
considerd que las promociones constituian el

mejor medio. A raiz de esto, se invirtieron
cuatro mil millones de pesetas en
promociones durante un periodo de tres afios
(1994-1997), con €l propésito de alcanzar la
metafijada.

Los eecutivos periodisticos explican esta
estrategia con diversos argumentos. En primer
término, "no existe en Espafia una tradicion
arraigada de abonos,” dice Carmen Mata,
directora de marketing de la publicacidn,
posiblemente porque haya que pagar por
adelantado para recibir el diario. Por otra
parte, los abonos implican tener una estructura
lenta, costosay especializada que El Periddico
se mostraba reticente en crear. A resultas de
esto, "hemos consagrado la mayor parte de
nuestros esfuerzos a incentivar las ventas en
|os quioscos porque generan un  crecimiento
més rapido. Esto ademas fomenta un
comportamiento més activo de parte de los
lectores: en lugar de quedarse sentados en
casaalaespera, estan afueraenlacalle, o en
un bar, tomando un café y leyendo €
periodico.”

En segundo lugar, el niUmero de lectores en
Catdluia es contado: unos 600.000 en una
region con una poblacion de seis millones. De
estos lectores de la prensa, "hay entre 40 y 50
mil lectores que no leen siempre el mismo
periddico," explica Jordi Mercader, director de
comunicaciones.  "Al  proponer  una
promocion, estos lectores compran nuestro
periédico en lugar de otro." Las promociones
representan por lo tanto una manera de

asegurar una asiduidad de lectura durante toda
lasemana.

Por ultimo, las promociones y las separatas
promocionales permiten "gjustar el contenido
editorial, sin dgar de cumplir con
determinados requisitos informativos,” dice
Rafael Nadal, director adjunto del diario y
director editorid de nuevos productos
(incluyendo todas las separatas vy
promociones culturales). El Periddico, en su
posicion de diario nacional de calidad, se ve
ante la obligacion de publicar informacion
relevante -y con e enfogque més objetivo
posible- sobre las actuaidades
internacionales, nacionalesy regionales. Hay
gue cuidarse porque, dice Nadd, "si los
columnistas dan muestras de partidismo,
pueden surgir problemas.”

Si e departamento de marketing decide lanzar
en el diario una campaia publicitaria dirigida
a los jovenes, debe haber una componente
editorial que acompafie esta iniciativa para
interesar al mismo grupo. "Es por estarazén
gque los periodistas deben colaborar
estrechamente con el personal de marketing,”
ahade Nadal. Dicha colaboracion permite al
periodico elaborar productos
complementarios de la oferta centrd y
penetrar de ese modo en segmentos del
mercado no interesados normalmente por el
contenido habitual.

LOSPERIODISTASCOMO PARTE
DEL PROCESO DE PROMOCION

Una politica promocional tan fuerte exige una
participacion activa de los periodistas en €
proceso. "No siempre son fluidas las
relaciones entre e personal de marketingy los
periodistas, pero respetamos laintegridad de
estos Ultimos," dice Nadal. También entiende
gue "los periodistas quieren ganar premios de
reconocimiento. Pero, poco a poco, através de
los afios, la plantilla editoria tiene que asumir
su responsabilidad, de manera que incluso
columnistas muy reputados terminan
trabajando en |os suplementos.”
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Algunas de las promociones son
exclusvamente productos editoriales. libros,
guias y entretenimientos elaborados por lo
general por laplantilla editorial y entregados
sin cargo suplementario con El Periddico.
Otras, en cambio, son suplementos de caracter
méas marcadamente publicitario. "Son cadavez
maés las empresas dispuestas a colaborar con
nosotros sin buscar intervenir en los procesos
editoriales," dice Nadal. "Estos clientes estan
alabusgueda de suplementos editoriales que
les brinden la oportunidad de presentar sus
productos y explicar sus estrategias
productivas. La Unica condicion que
imponemos a los clientes es que deglen a
nuestros periodistas encargarse de los
contenidos. No pueden exigir que seincluya
informacién cuyo Unico objeto es vender su
producto.”

Obviamente, El Periddico procura encontrar
temas que resulten atractivos paralectores y
clientes a la vez, como, por gemplo, "una
nueva planta o la ingtdaciéon de nuevos
equipos de produccion inocuos para el medio
ambiente." Hay muchos temas que resultan
interesantes tanto en e plano publicitario
como editoria. Nadal cita € gemplo de
"cuatro a ocho péginas dedicadas a unaferia
electrénica porque es algo que suscita el
interés del publico en general." No obstante,
le pareceria més légico conseguir a un
patrocinador y convertir dichas péginas en
Separata.

Las ideas para suplementos promocionaes
provienen de todos los departamentos del
periddico: marketing, comunicaciones y
ventas publicitarias, y de los propios
periodistas, a pesar de su renuencia inicid.
"Al principio, venian con ideas sin calculo de
presupuesto,” prosigue Nadal. "Actuamente,
poseen més experiencia y han aprendido a
definir més gjustadamente sus proyectos." Se
dieron cuenta también que a aplicar criterios
de marketing a un tema se genera mas
publicidad con lo cual, a su vez, se crea mas
espacio editorial. Los periodistas deportivos,
por gemplo, vah mas dla de una simple
cobertura de un evento para transformarse en
servicio para los lectores, y la informacion
sobre e esqui suele acompafiarse de un
boletin meteorolégico  destinado a
esquiadores. "El aflo pasado, esta iniciativa

atrajo a seis o siete anunciantes, |o cual nos
permitié afiadir entre cuatro y seis péaginas
editoriales," explicaNadal.

UNA RESPONSABILIDAD
COMPARTIDA ENTRE EDITORIAL Y
MARKETING

Claro que no todas las ideas se convierten en
productos, y es al jefe de redaccion aquien le
incumbe decidir en Ultimainstancia sobre la
publicacion de promociones y separatas. Al
departamento de marketing le toca decidir la
forma mas apropiada para la promocion o el
suplemento.

Las relaciones entre editorial y marketing son
a mismo tiempo formales e informales. El
aspecto formal se ve materiadizado por un
comité editorial directivo que se relne
semanalmente, en el que estan representados
todos los departamentos. Nadal asiste a estas
reuniones mas en calidad de director adjunto
gue de director editorial de nuevos productos,
actuando asi como representante del director
general. "Hago las veces de puente entre la
plantilla editorial y ladireccidn,” explica

El comité es el lugar oficial donde se discuten
las politicas promocionales. "Siempre
procuramos vincular elementos editoriaes y
criterios de marketing. La Ultima palabra la
tieneel director genera.” Nadal afirma que
hay pocosroces en € seno del comité. En
determinados periodos del afio, la frecuencia
de las reuniones puede aumentar.
"Actualmente, para organizar la promociones
para 1998, nos solemos reunir dos veces por
semana.”

El Periédico posee también un comité
profesional, donde los periodistas pueden
cuestionar larazon de ser de ciertos proyectos
promocionales. "Y a nos hemos retractado con
ciertos proyectos que podian llegar a empafiar
nuestraimagen editorial,” dice Nadal.
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ASPECTO CULTURAL DE LAS
PROMOCIONES

Una caracteritica comin a todas las
iniciativas promocionales del Periddico es su
aspecto cultural. "Muchos de nuestros
lectores no tienen otro vinculo con la cultura
que através del diario. No van nunca al teatro,
ni compran siquiera libros," dice Antonio
Franco, director del diario. "Recae sobre
Nosotros, por consiguiente, la responsabilidad
de ofrecer productos adaptados, en cuya
elaboracion participamos.”

La gama de promociones varia mucho,
incluyendo productos tan diversos como
enciclopedias, catdlogos de ate, guias de
turismo y juegos, todos centrados en laregion
de Catalufia. Desde luego que El periédico no
siempre ofrece la promocion total en una sola
vez. Para una promocion "impresa’, se puede
pedir alos |lectores que coleccionen imagenes
parair completando un dbum alo largo de
varias semanas. Esta estrategia se empled para
el suplemento Arte en Catalufia, asi como para
una de las promociones més exitosas del
diario: El Libro de Oro del Barsa, el famoso
club de fatbol de Barcelona. Para esta
promocion, El Periodico pagé por los
derechosy trabaj6 con el equipo paracrear €
suplemento, que luego fue editado por
periodistas de la plantilla

Otro concepto utilizado a menudo para
promociones "impresas’ es e de ofrecer
capitulos de un libro, a cabo de cuya
publicacion integralos lectores pueden pagar
para encuadernar la obra (esta fue la téctica
empleada para la Enciclopedia). Otros
gjemplos de promociones gratuitas de caracter
cultural son el Diccionario de lengua catalana
(los fondos recabados se destinaron a la
reconstruccion de la biblioteca de Sargevo),
un CD-ROM de ensefianza de idiomas (para
aprender aleméan, francés o inglés) y mapas
muy detalados de la region (en 42
fasciculos). Si a un lector le fdta aguan
nimero, cabe la posibilidad de completar 1a
coleccion - o incluso adquirirla integramente -
contactandose con € periédico.

Ademas de las promociones impresas, las
promociones con juegos de sociedad han

cosechado un éxito notable. Entre estos se
encuentra una version regiona del Trivid
Pursuit, completamente disefiada y probada
por periodistas del diario. El primer diadela
promocion, los lectores recibieron la cga y
cuatro cartas con preguntas, las cartas
restantes fueron entregadas sucesvamente
durante un periodo de dos meses. Otro éxito
rotundo fue e de Monopoly, también
adaptado para uso regiona, aunque en este
caso se traté de un juego de tipo loteriaen el
cual los lectores podian ganar premios como
coches, bicicletasy camisetas.

PROMOCIONES PAGAS PARA
PENETRAR EN NUEVOS
SEGMENTOSDEL MERCADO

Todos los suplementos mencionados son
gratuitos, vale decir que estan incluidos en el
precio de venta del periddico. Pero por un
suplemento  médico El Periddico ofrece
también videos, libros y pins para nifios.
"Estas promociones pagas nos han abierto
nuevas puertas,” dice Mata. Los videos, por
gemplo, son titulos populares cuyo periodo
normal de ventaa publico estavencido (Basic
Instinct tuvo recientemente una muy buen
acogida). El Periodico los vende, por
supuesto, a un precio inferior de lo que
cuestan en las tiendas de videos. Estas
promociones vienen acompaiadas de
publicidad en las paginas del diario. Segun
Mata, las promociones pagas son méas
apropiadas paralos dias sdbado, mientras que
el domingo conviene publicar separatas
gratuitas o promociones impresas (aunque la
coleccion Grandes Bestsellers gparecia los
domingos).

Muchas de estas promociones pagas se
redlizan en colaboracién con terceros. Los
pins para nifios, por gemplo, suelen ser
incitativas conjuntas con Disney (Pocahontas,
Toy Story, etcétera). Mata afirma que estas
promociones son las menos exitosas porque
muchas compafiias de productos de consumo
(yoghurt, ceredes, etcétera) hacen ofertas
similares, y los padres estan hartos de ell as.
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A veces El Periddico puede lanzar una
promocién paga en ocasion de un
acontecimiento especial. Para las recientes
elecciones, se vendieron "Monclis’ de los
candidatos (titeres que caricaturizan afiguras
politicas en latelevision).

El Periédico llevaa cabo sondeos regulares
para medir el impacto en los lectores de las
diversas promociones. También establece
contacto con el publico lector mediante el
audiotexto, que tiene ademés la ventgja de ser
un servicio pago.

Por o menos e 70% de los cuatro mil
millones de pesetas invertidas desde 1994 en
promociones ha sido gastado en las
promociones mismas. la adquisicion de
derechos, la produccion, etcétera. EI 30 %
restante se destin06 a promocionar las
promociones (en el diario mismo, en revistas
del grupo y en la radio). Parte de esta
inversién se comparte con otras publicaciones
del Grupo Zeta (que se compone de ocho
titulos regionales, dos revistas semandes y
unas 30 revistas mensuales).

DISTRIBUCION Y PROMOCION DE
LOSSUPLEMENTOS

No siempre es fécil hacer llegar estas
promociones alas manos de los lectores, 1o
cual exige una estrecha colaboracion con los
encargados de la distribucion. El Periddico
organiza a estos efectos reuniones mensuales
con la asociacién de propietarios de quioscos
para discutir temas claves y poner en
aplicacion iniciativas. (Hay en Catalufia 4.000
puntos de venta y, aparte de tres o cuatro
propietarios que tienen 40 o 50 sStios, los
demés son todos independientes). Un
problema frecuente es € espacio de
admacenamiento. El caso del juego Trivid
Pursuit fue un gemplo claro. El primer diade
la promocion, los duefios de los quioscos
tuvieron que dar lacagjay labolsa de pléastico
junto con € juego, articulos que hubo que
distribuir con antelacion y dmacenar en un
lugar seguro. Segin Mata, agunos
distribuidores tuvieron que contar con la
ayuda de vecinos serviciales.

"Hubo algunas quejas,” recuerda Mata, pero
el éxito de la promocién ("agotamos €l
material y hubo pedidos araudales") genero
mérgenes considerablemente mayores, lo cual
disip6 lostemoresiniciales.

La promocion de las promociones fue
también eficaz en la edtrategia aplicada. El
Periddico posee su propio departamento de
comunicaciones que "ayuda a maximizar la
publicidad,” dice Nadal. Para promover el
diario en general, este departamento trata de
organizar entrevistas radiofénicas con €
director, o hacer participar alos periodistas en
charlasy debates televisivos, y otras acciones
mas. En lo que a promociones respecta, €l
departamento redliza campafias publicitarias
de amplitud variable segin la promocién de
que se trate. Las promociones mas
importantes, como las del Trivial Pursuity €l
Monopoly, se refuerzan con publicidad en la
television. Los suplementos y productos méas
tradicionales se promocionan durante dos o
tres dias en |as paginas del Periddico mismo,
y en otras publicaciones del Grupo Zeta
Estas campafiass se desarollan més
frecuentemente durante los fines de semana,
cuando las ventas aumentan de manera
significativa, y aveces hay también publicidad
en la radio. Por otra parte, todo nuevo
producto se presenta primero desde una
perspectiva editoriad, como un tipo de
informacion.

El departamento de comunicaciones se
encarga también de disefiar todos los
anuncios televisvos que  apuntalan las
promociones de mayor magnitud. Cabe
destacar hasta qué punto esta capacidad
interna de redizacion publicitaria ha
representado para El Periddico una ventga
considerable. El CD-ROM "Hablame", para
el aprendizaje de idiomas, por eiemplo, ibaa
lanzarse en enero de 1997. "Pero cuando nos
enteramos de lo que La Vanguardia tenia
pensado hacer, tuvimos que findizar €l
producto y lanzarlo con una campafia de
television en € término de una semana. Es
imposible reaccionar tan rapidamente cuando
intervienen terceros," dice Mercader.



Promociones de periddicos. Activar laventade giemplares aidados - 9

PROMOCIONESY PATROCINIOS
CONJUNTOS

El Periédico también patrocina agunos
eventos. Estas acciones siempre se discuten
previamente entre |os departamentos editorial
y de marketing. "Si decidimos hacerlo y luego
los periodistas se muestran reacios, la
Situacion resulta mala. Siempre conviene
conversarlo antes con la plantilla editorial,”
dice Mercader. Estos esfuerzos han llevado al
Periddico a patrocinar obras de tedtro,
conciertos, foros, premios parainiciativas de
empresarios cataanes, y otros eventos mas.
"El afo pasado, organizamos nuestro propio
espectéculo con la Orguesta Naciona de
Catalufia, con fuegos artificides" explica
Mercader. Este esfuerzo de colaboracién
atrgjo a un publico de 20.000 personas en
1997; "nunca antes hubo tanta gente en un
concierto de la orquesta. Segun Mercader,
fue la combinacion de la marca conocida del
Periddico y de la imagen prestigiosa de la
orguesta la que produjo semejante éxito; tan
alentador resultd que sin duda se repetira la
experiencia unavez por ano.

Pero no siempre es facil encontrar a socios
para los patrocinios. Por egemplo, El
Periddico hizo una promocién con un parque
temético local. Los que lograran descifrar €
nombre del parque en un cupon podian ganar
entradas gratis. El problemafue que habia que
hacer cola afuera de las oficinas del diario
para cambiar los cupones, 1o cua significo
que a mitad de la mafiana, habia 5.000
personas tratando de acceder a las oficinas.
Peor ain, € parque estimé que eran
demasiadas | as entradas gratuitas, por lo que
al fin de cuentas, la promocién termind siendo
vicima de su propio éxito. "Por eso
preferimos ofrecer descuentos o discos
compactos gratis: el riesgo es mucho menor,"
dice Mercader.

¢CUALES SON LOSRESULTADOS?

El primero es el aumento del publico lector.
De un promedio de 195.000 gemplares a
fines de 1994, las ventas subieron a 215.000
un afio més tarde. Estas cifras comprenden el

efecto cumulativo de todas las promociones -
las sobresdlientes junto con las més
mediocres. Lo méas importante es que 15.000
de estos 20.000 nuevos lectores
permanecieron fieles en 1996. Hubo meses en
los que las ventas subieron mucho més,
cuando se tratd de promociones muy
populares. Las ventas durante la promocion
del Trivial Pursuit, por jemplo, acanzaron un
récord de 278.000 en la semana. Otros picos
se alcanzaron con la promocion del club de
fatbol Barsa Los CD-ROM de idiomas
permitieron al Periddico vender hasta 326.000
giemplares en un dia sabado.

"Estamos ahora posicionados como un diario
cuyas ventas sobrepasan € umbral de los
210.000 gemplares,” dice Javier Bru, quien
andiza las esadisticas de difusion del
Periédico. Estos resultados no solamente
redlzan €l prestigio del diario, sino que
fomentan la publicidad. El aumento de ventas
ha permitido al diario incrementar enun 8 %
las tarifas publicitarias, mientras que €
volumen publicitario ha subido en un 12 %
(en un mercado cuyo crecimiento es del orden
del 7 %). Ademés, atrajo a nuevos clientes,
algunos de |l os cuales se cuentan entre |los més
prestigiosos anunciantes nacionales. "Al ser
considerados como un periddico naciond,
representamos una de las primeras opciones
para los anunciantes,” explica Mercader.
"Hemos logrado atraer a anunciantes nuevos
gue nos ignoraban antes, mientras que otros
han aumentado la frecuencia de sus
anuncios." Gracias a esto, gran parte de las
inversones se han podido recuperar (las
inversiones en promociones han sido objeto
de una raciondizacion entre diversas
publicaciones del Grupo Zeta).

El problema hoy en dia es que las
promociones surten efecto siempre que no
haya competencia y, actudmente, La
Vanguardia, € principal rival del Periddico, ha
adoptado también una estrategia promocional.
L as promociones sirven entonces para captar
alectores ocasionales 'y de otros periddicos,
pero no para hacer crecer e mercado.

De hecho, hay dias en los que los gjecutivos
del Periddico tienen la impresion de que la
publicacién ha realmente al canzado su punto
de saturacion. Si bien las ventas del dia
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domingo se han duplicado gracias a los
suplementos, se estdn empezando ahora a
estancar. El sdbado, en cambio, se esta
equiparando al domingo en cuanto a las
ventas. "Nuestro director general esta
elaborando un producto totalmente novedoso
paralos domingos,” dice Nadal. Se trata de
seis paginas en torno a un solo tema, como
por gemplo, los restaurantes con terraza
exterior, los mgjoreslibros, etcétera.

El Periddico halanzado también una edicion
catalana destinada a atraer a nuevos lectores.
Cabe sefiaar que lamitad de las seis millones
de personas que habitan la regién habla el
cataldn en su casay que se ensefia el idioma
en la escuela. Los directores estan pensando
en una cifra de alrededor de 10.000 nuevos
lectores para la nueva edicion, que incluira
también agunas promociones. "Somos los
primeros en dar este paso, y es fundamental
para nuestra imagen,” dice Mercader. "La
Vanguardia esta muy bien establecida, o cual
nosobliga a ser muy agresivos." La nueva
edicion viene a ser la culminacion de todo o
que el diario ha hecho hasta el dia de hoy. El
logotipo tendra otro color (blanco con fondo
azul en vez de fondo rojo) y un disefio
diferente para permitir distinguirla de la
edicion habitual. El resto permanece idéntico.

Se aconsga a los anunciantes enviar sus
anuncios originales en los dos idiomas, pero
disponen de cierta libertad. "Tenemos un
servicio de correccidn en caso de necesidad,"”
dice Mercader.

El diario ha emprendido otra inicidiva
editorial en lengua catdlana: se trata de una
publicacion estudiantii que se distribuye
gratuitamente entre alumnos primarios y
secundarios y puede ser utilizada por los
docentes. La publicacion es muy costosa, y El
Periddico la produce en colaboracién con
otras instituciones (bancarias,
gubernamentales).

El Periddico estéa actuamente en vias de
evduar sus productos y estudiando la
posibilidad de reducir |os costos de desarrollo
promocional, dice Antonio Vedma, director de
marketing de la distribucién. Posiblemente se
encare la impresion interna  de las
promociones (en lugar de establecer acuerdos

con grupos como Bertelsmann),
especiamente desde que € diario hainvertido
en la adquisicion de nuevas méaguinas
impresoras. Un dltimo desafio: el éxito de los
altimos afios ha vuelto cada vez més dificil la
elaboracion de nuevas ideas promocionales.
Al fin y a cabo, dice Mata, no se puede
producir un nimero infinito de guias turisticas
sobre Cataluiia.



