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Hora de Crear

Amigos queridos:

Mientras que la informacién llega a ser mas abundante y
emergen las nuevas tecnologias, los periédicos se desafian
continuamente para venir para arriba con nuevas ideas y
nuevos acercamientos de seguir siendo relevantes y utiles a
los lectores.

Podriamos darle una letania entera de la situacién terrible
que los periddicos se encuentran adentro hoy. Dejaremos
otros hacemos eso. Los periddicos tienen ciertas buenas
noticias a compartir. Estan creando productos nuevos, estan
ideando los nuevos servicios, nuevas estrategias que lanzan
y estan contando historias en la diversidon y las maneras
interesantes - toda en el esfuerzo de contratar a lectores
mas significativo.

Esta coleccion de mini-casos es nuestro primer esfuerzo
de compartir historias del éxito con los periddicos en las
Américas. Esperamos que usted encuentre la inspiracion
aqui para intentar algo nuevo, para tomar algunos riesgos y
para continuar innovando.

Quisiéramos que esto fuera un informe anual, asi que
guarde los expedientes y mantenga las copias de sus nuevos
esfuerzos el ano préximo. Documente su creatividad de
modo que poder compartirla con otras. Si usted tiene sug-
erencias en como podemos mejorar este informe, por favor
sepamos.

Con el respeto mas caliente,

Ricardo Trotti
Director, Press Institute
Inter-American Press Association

Michael P. Smith
Managing Director
Media Management Center
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‘55 Mandatarios’

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: La llegada del Centenario de Panama en
el 2003 fue la razén por la cual APRENDO, programa educativo del Diario La
Prensa, decidi6 crear “s5 Mandatarios”, un album de figuras sobre los presidentes
panamefos. “55 Mandatarios” fue el cuarto album de figuras producido por
APRENDO, programa Educativo del diario. El dlbum “Mi Panam4a”, producido en
el 2000, gand el premio de la Asociacién Mundial de Periddicos al mejor proyecto

educativo del mundo.

‘55 Mandatarios’ continuado

El trabajo para “s5 Mandatarios” se inici6 en agosto
del 2002. La investigacion fue en extremo compleja,
pues habia pocas referencias y fue dificil encontrar
informacion previa objetiva sobre presidentes
panameifios. Los pocos textos que se hallaron tendian o
a adular o a ser en extremo criticos de las gestiones
presidenciales. Por otro lado, el interés primordial de la
editora era incorporar la personalidad del presidente al
trabajo investigativo, pues son los datos curiosos los
que hacen la lectura amena y al presidente, humano.

“s55 Mandatarios” fue elaborado como el primer com-
pendio biografico de los mandatarios panamenos desde
1903. Ademas de su vida politica, incluye informaciéon
personal, anécdotas y fotografias, muchas de ellas inédi-
tas. Ademas incluia su gestion presidencial y su vida
antes y después de ejercer la presidencia.

Se logré entrevistar a todos los ex presidentes vivos
de Panama con excepcién de la actual presidenta
Moscoso, quien se neg6 a ser entrevistada pese a repeti-
das peticiones.

Algunos aspectos novedosos del proyecto

= Fue escrito y editado por una persona que no era his-
toriador formal. La editora tiene entrenamiento previo
como profesora de historia y conocimiento empirico como
periodista. La idea era hacer los textos menos densos y
mas fAciles de entender que aquellos hechos por un tipico
historiador. Claro estd que los textos, una vez estuvieron
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DIARIO

LA PRENSA

De lunes a sabado
38,000

Los domingos
28,000

Ciudad

Ciudad de Panama
(Panama)

Nombre de contacto

Wendy Tribaldos
Coordinadora General,
APRENDO

(507) 323 7373
fax:(507) 224 8691




preparados, fueron extensamente revisados
por historiadores panameifios.

» El indice funciona como cuadro
explicativo del contenido del lbum. Es un
reflejo del orden y secuencia que se incor-
pora en la obra por primera vez. Por ejem-
plo, se divide la historia republicana en
tres grandes periodos, que a su vez se div-
iden en periodos constitucionales.

= Se establecié un formato diferencial
entre los presidentes; unicamente se les
dio tratamiento biografico a fondo a aque-
llos cuya gestion durd mas de tres meses.

= Se us6 una plantilla base al trabajar las
biografias que permitiera un trato mas
estandarizado de los presidentes. Se incor-
poraron fotografias poco conocidas o
nunca antes publicadas de los protago-
nistas del 4lbum.

= Se incluyd una categorizaciéon presi-
dencial, detallando los que se consider-
aron los cinco mejores mandatarios en
diversos campos.

El interés de La Prensa se centraba a
que el texto de “55 Mandatarios” se uti-
lizara masivamente en las escuelas
panamefias como complemento de la
ensefianza, y en las casas, como referen-
cia coleccionable.

El producto

El album consté de 96 paginas en papel
alternative con portada satinada en papel
de 80 gramos. Sus figuritas fueron inser-
tadas a partir de la edicién del 4 de mayo
del 2003. Fueron publicadas por 6 domin-
gos consecutivos dentro del suplemento
infantil APRENDO, en papel satinado de
60 gramos. El tiraje total de 38,000 ejem-
plares se agoté completamente y significo
un aumento considerable en las ventas
del diario.

Se admite que éste fue no fue un
proyecto libre de imprevistos; de hecho,
su naturaleza era innatamente controver-
sial. Muchos tomaron mal que el dlbum
incluyera no solo lo positivo sino también

lo negativo de la gestidon de los presi-
dentes. Anterior a la publicacién de “55
mandatarios la historia panamena habia
sido redactada mas bien parca y tendi-
ente a la adulacion de estos hombres.

Sin embargo, nos place comentar que el
proyecto generd mucho interés de parte
de los lectores, y los comentarios posi-
tivos superaron con creces los negativos.

Los avisos

El producto tenia espacios publicitarios
a la venta tanto en el dlbum como en el
pliego de figuritas, que ayudaron a finan-
ciar la produccién del proyecto.

Publicidad y promociones

I. Se elabor6 una extensa campafa pub-
licitaria, tanto impresa (anuncios y
material editorial) como televisiva.

2. El documento se imprimi6 dos sem-
anas antes de su insercion para que pud-
iese ser muestreado en escuelas
panamefas y asi incentivar su compra.

3. Se ofreci6 a las escuelas del Programa
APRENDO la posibilidad de hacer pedi-
dos previos de la ediciéon dominical de La
Prensa que incluye este album a un precio
especial de 60 centavos por periddico en
vez de 75 centavos. El pedido, con un min-
imo de 25 ejemplares, se llevaba directa-
mente al plantel educativo.

4. Ademas de ser una importante her-
ramienta de referencia, el Album contaba
con una promocién para quien completase
todas las figuras, pues incluia un
rompecabezas desprendible cuyas piezas
aparecian con las seis ediciones de figuras.
El rompecabezas lleno se depositaba con
los datos de los participantes en tdmbolas
ubicadas en sitios estratégicos de todo el
pais. Estos rompecabezas participaron en
el sorteo de premios de B/. 1000.00 cada
uno, divididos en certificados de B/.
200.00 en cinco importantes almacenes
que representaban diversas ramas de com-
pra: ropa, tecnologia, musica y deportes.
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Coastal Treasures

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Producimos una publicacién estilo revista,
Coastal Treasures, dirigida especificamente a los turistas que visitan nuestro mercado

local.

Nuestros dos periédicos han producido anteriormente piezas semejantes, pero

este afio la meta fue aumentar considerablemente el nimero de paginas y los ingresos
asi como mejorar el contenido.

s 11'4.'7"""",‘-1#
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THE DESTIN LOG/
THE WALTON SUN

Circulacién dos veces
a la semana

7,800

Los domingos

12,000

Ciudad
Destin / Santa Rosa
Beach, Fla. (EE.UU.)

Nombre de contacto

Tom Stephens

Log Ad Director
tom_stephens@link.free
dom.com

Lisa Comeau

Sun Ad Director
lisa_comeau@link.free
dom.com

Como surgio la idea y como se ha desarrollado

La idea no fue nueva, pero requirié un nuevo enfoque.
Decidimos aplicar un enfoque de mercadeo mucho més agre-
sivo e incluimos incentivos grandes para los vendedores.

Reaccion de los lectores
Fue una idea de 7 afos, pero la resucitamos en el afio 2004.

Como se la ha promocionado

La comercializamos a anunciantes potenciales a través de
reuniones directas con nuestros representantes y faxes. El
producto sera distribuido este verano por nuestro sistema de
distribucién de hoteles y condominios, el cual promete a los
anunciantes alrededor de 3,200 lectores nuevos y dnicos cada
semana. La seccion también ha sido colocada en nuestra
pagina Web, la cual provee miles de lectores mas cada sem-
ana.

Sugerencias para otros que deseen
aplicar la experiencia

Esta es una idea fantastica para los mercados turisticos. La
linea editorial es amplia, dirigida directamente a turistas que
siempre buscan algo nuevo para ver o hacer. Pedimos a nues-
tra redaccion que olvide su estilo periodistico y les pedimos,
a cambio, que se diviertan. “Relaten historias interesantes.
Olviden el estilo de la AP y las reglas normales de la redac-
cién de noticias.” Efectivamente lo hicieron, y por ello la lec-
tura es divertida e interesante.
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GolfMonday

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: GolfMonday es una seccidén autbnoma y sep-
arada, publicada desde el lunes previo al concurso Masters hasta mediados de septiem-
bre (este afio hasta el 20 de septiembre para incluir cobertura de la Copa Ryder).

Comprende cobertura viva de las principales ligas profesionales, reportajes especiales,
articulos sobre tendencias nuevas, consejos, andlisis de campos locales, sugerencias
para viajes, dibujos técnicos y guias de eventos benéficos de golf. Tiene una extension

desde 6 a 12 paginas e incluye un 50 por ciento de anuncios.

Como surgio la idea y co6mo ha desarrollado

Sabiamos que el golf era un deporte importante que des-
pertaba un enorme interés en el publico, el cual no habia
sido suficientemente cubierto; asimismo, ofrecia un gran
potencial para la publicidad, pues se caracteriza por gustar
tanto a hombres como a mujeres. Después de efectuar varios
debates y de estudiar otras publicaciones, elaboramos dos
prototipos y los presentamos a los paneles. Después de cier-
tos ajustes, basados en los resultados de los comentarios de
sus integrantes, lanzamos la publicacién en abril de 2003 y la
hemos continuado este afo.

Reaccion de los lectores

Les apasiona a los golfistas. Solamente hemos recibido
reacciones positivas de nuestros lectores. También les encan-
ta a patrocinadores de eventos benéficos locales. Lo que
antes fue nada mas que una lista semanal en nuestro calen-
dario recreativo, ahora es algo inmenso. Tenemos tantos
eventos, que publicamos solamente los de la semana sigu-
iente en la seccion y todos los otros en la pagina Web cleve-
land.com. Como la publicacién contiene un 50 por ciento de
publicidad (y eso determina el tamafio de la seccién),
GolfMonday ha sido un gran éxito.

Cuanto tiempo tomé el desarrollo del proyecto
Cerca de tres meses, desde que se concibi6 la idea hasta la
publicacion.

Como se promociond la idea

La promocionamos en la radio y en anuncios impresos.
Ademas, la hemos promocionado personalmente en algunos
concursos de golf.

:l::‘l

HE'S MﬁST[HI’HIl

THE PLAIN DEALER

Circulacién diarios
367,528

Los domingos
480,540

Ciudad
Cleveland, Ohio (EE.UU.)

Nombre de contacto

Doug Clifton

The Plain Dealer
Editor
dclifton@plaind.com
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Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia
Crear sus propios prototipos y probar-
los en su mercado local. Tener variedad
de tipos de articulos (no tratar exclusiva-
mente concursos). Pensar en lo que
quiera leer el lector. Desarrollamos una
relacion con la revista Golf Digest para
usar algunos de sus imagenes, listas y
relatos de viajes.

Pagina 8 | 50 Ideas Excelentes



BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: La Revista de Cultura N es una publicacién
opcional del diario Clarin que aparece junto con el diario los dias sdbados desde el
4/10/2003. Con tamaflo tabloid, tiene 40 paginas en color con papel mejorado y su dis-
efio se asemeja mas al formato revista que al tradicional suplemento de los diarios. N
fue concebido como un producto que define el concepto de cultura en su sentido mas
amplio y con un gran registro temdtico: las conductas sociales, las costumbres, las ten-
dencias, las expresiones artisticas, los comportamientos de un grupo y una sociedad,
aqui y en el mundo.

‘N’ continuado

O sea, refiere temas del Ambito del arte, la literatura, la
antropologia, la sociologia, la psicologia social, la filosofia,
las ciencias politicas y la historia desde una perspectiva inti-
mamente relacionada con la significacion de esa letra, la efie,
un simbolo inconfundible de un idioma y una cultura.
Ademas de los fendémenos culturales de Latinoamérica y el
mundo, el suplemento da un gran espacio a los fenémenos
culturales de Buenos Aires pero también al de distintas
regiones del pais. La revista trata esos fendémenos nacionales
e internacionales y los somete al debate con rigor, alentando
la polémica que ayude a esclarecer los temas en cuestion. La
discusion y confrontacidon de opiniones sobre estos fené- CLARIN
menos culturales es uno de los sellos del producto, sin dis-
criminaciones ideolégicas, politicas o de cualquier tipo.

T bos pases de Menada

Circulacién diarios

Tampoco desdena el concepto de cultura popular, entendido iOO,;)OO_
como la expresion de fenémenos, tendencias y rituales de la 4%50 5‘1{3'"905
clase media, que conforman mayoritariamente los lectores de Ciu d’a d
Clarin.
Buenos Aires
(Argentina)

Universo de lectores

Precisamente esa cuestion lleva a otra clave de este produc-
to. La revista N, contrariamente a lo que se hace tradicional-
mente en los suplementos o revistas culturales, no se dirige
solamente a un sector privilegiado que tiene acceso a todas
las expresiones culturales °funa elite de creadores, intelec-
tuales y profesionales’f, sino también a una gran cantidad de
lectores de menores recursos pero con intereses culturales. Y
lo hace con un tratamiento — en las notas, informes, entrevis-
tas, columnas de opinién°f en el que prima el rigor, la belleza,
la claridad de conceptos, el afan pedagégico. O sea, propone
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un equilibrio entre materiales que satisfa-
gan tanto a lectores clasicos, conser-
vadores y de mas edad como a los mas
jovenes, mas abiertos a las nuevas tenden-
cias. Y con una premisa clave: ponerse del
lado del lector, romper las distancias entre
éste y los contenidos culturales en el
tratamiento de los temas y a través de un
espacio fijo para que estos lectores expre-
sen sus disidencias y acuerdos.

Tematica

La Revista N parte de ese amplio
enfoque y eso se refleja en su diversidad
tematica. En esa direccidn, tiene cuatro
grandes areas muy definidas: Ideas,
Literatura, Libros, Arte y Escenarios. Esto
quiere decir que sus contenidos exceden
la forma mas convencional de lo que se
entiende por cultura (las artes en general
y la literatura en particular) e incursiona
en las dreas mencionadas mas arriba. Con
temas que interesen a una gran cantidad
de lectores, tendencias relevantes de la
sociedad argentina, nuevas manifesta-
ciones populares en todo el pais y tam-
bién, por supuesto, los nuevos fendémenos
culturales del tercer milenio que aconte-
cen en el planeta y que nos afectan. Lo
que significa, en otras palabras, evitar el
prejuicio de temas y autores masivos o
best sellers por el s6lo hecho de que son
exitosos. La revista esta abierta a todos
los fenémenos culturales, a libros y
autores que expresan tendencias y gustos
de la gente y los somete al debate.
También en el terreno de los contenidos,
el suplemento publica textos y fragmen-
tos (poemas, cuentos, novela, ensayos,
etc.) de distintos autores en cada edicién
y tiene una pagina fija que refiere el
Ambito Académico, con notas y columnas
de universidades y centros de estudio.

Periodistico
A esas caracteristicas mencionadas mas

arriba, la Revista N le suma otro rasgo
que define su perfil. Es “periodistica”, en
tanto da cuenta de las novedades del
mundo editorial, noticias que tienen que
ver con la cultura, ofertas y oportu-
nidades de productos culturales que el
lector pueda aprovechar (qué, donde y
cuanto), agenda de los hechos culturales
maés importantes, las novedades locales y
extranjeras que nos den una idea de los
cambios culturales que se registran en el
planeta. O sea, intenta ser un producto
cultural entretenido, moderno, una buena
combinacién de la mejor tradicioén cultur-
al con los temas contemporaneos. Lo de
periodistico tiene que ver también con el
trabajo que se lleva a cabo en redaccién
con la produccién de notas, la biasqueda
de opiniones encontradas, el trabajo de
investigacion del mercado cultural, etc.

Derechos

Ademas de esta produccion propia, la
Revista N cuenta con los derechos de
publicacién de distintos medios interna-
cionales de jerarquia: el suplemento de
Cultura Babelia (diario El Pais, de
Espafa), La Vanguardia (Espafa), Le
Monde (Francia), The Guardian (Gran
Bretafia), The New York Times (EE.UU.),
Los Angeles Times (EE:UU.), The
Washington Post (EE.UU), The New York
Rewiew of Books (EE.UU.), lo que le per-
mite acceder a notas de grandes firmas
de la cultura contemporanea.

Revalorizacion del libro

Si bien la revista, como se dijo, no es un
mero registro de novedades literarias y
de otro tipo de géneros, el libro —
todavia uno de los principales referentes
del mercado cultural — ocupa un impor-
tante espacio. N presenta en cada nimero
una variada oferta del mercado del libro
—novedades, anticipos, comentarios,
critica literaria, oportunidades — a través
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de cuadros que dan cuenta de esas
novedades. De lo que se trata es que los
lectores tengan una idea de qué es lo
nuevo en ese terreno, de qué trata el
libro, para quién esta dirigido, sus ejes
tematicos, algiin dato del autor, el género
al que pertenece, extension, precio, etc.
La idea es darle lector pistas e informa-
cion util y que el propio lector elija.

Edicion

Esta linea editorial guarda relacién con
el disefio de la revista, agil, atractiva,
moderna, diferenciada de otros productos
del diario. Esa diagramacién juega con
textos, imagenes, fotos, dibujos, que le
dan “aire” a las paginas junto con las
piezas fijas que acompafian cada nota y
que también definen el estilo de N.

Coleccionables y otros productos

La publicacién de coleccionables gratu-
itos junto con la edicién de N es otro de
los sellos de la revista. Desde su apari-
cidn, se publicaron en diez entregas de 4
y 8 paginas un coleccionable de “100 car-
tas memorables”, la serie de “Cuentos de
Verano”, un facsimil de la primera edicion
de la mitica revista literaria Martin Fierro
y el lanzamiento, junto con la Editorial
Alfaguara, de la Coleccién Cortazar, con
los principales titulos de la obra del autor
argentino. Esto productos forman parte
de la politica editorial de N como lo hace
también su activa participacién °fen cali-
dad de organizador o auspiciante’f de
acontecimientos culturales locales y
extranjeros (muestras de arte, festivales
de cine, ferias del libro, forum, conferen-
cias magistrales, etc.) como promotora de
cultura y de una identidad hispénica que
hay que consolidar en un mundo global-
izado.
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Auto Seller

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Auto Seller es un 15.000 semanal “tabloide”
distribuido en 375 lugares en Knoxville MSA para capturar el segmento del mercado de
los distribuidores de autos usados quienes no estan publicando en los clasificados. La
meta era usar la prensa y Internet a la vez en un paquete de venta para prevenir otra
publicacién de entrar el mercado. El paquete de anuncios incluye un anuncio en pagina
completa en Auto Seller, que est distribuido el viernes, y un anuncio de cuatro lineas

por cada vehiculo que est en los clasificados del sabado del News-Sentinel. La publi-

cacion esta en el Internet por seis dias desde viernes hasta jueves.

KNOXVILLE
NEWS-SENTINEL

Circulacién diarios
120.186

Los domingos

154,799

Ciudad

Knoxville, Tenn (EE.UU.)
Nombre de contacto

Lynn Bowles
Automotive Publication
Sales Manager
bowlesl@knews.com

Como surgioé la idea y como ha desarrollado

El potencial por una publicacién automévil era fuerte. Mas
que un tercero, o casi 200.000 adultos del condado Knox,
tienen un auto usado. Casi 152.000 o 5I porcentaje, del conda-
do Knox, compré un auto usado como su ultima compra
vehicular. Solo 124.000 compraron un nuevo auto en su ulti-
ma compra. En el afio que viene 35.000 adultos del condado
Knox planean a comprar un auto usado. Existe la oportu-
nidad de asegurar un porcentaje de $17.927.030.000 en ingre-
sos anuales de la publicidad creado en este segmento del
mercado con 517 distribuidores de autos y camiones usados
en Knoxville MSA y 8o distribuidores de nuevos
autos/camiones que venden automoviles usados, en combi-
nacién con la distribucién y ventas en los condados cer-
canos.

Reaccion de los lectores

Distribuidores de autos han dado la bienvenida a Auto
Seller. En las 13 semanas de publicacion hasta ahora, hemos
vendido $140.000 de ingreso nuevo y hemos hecho un
promedio de 46 paginas semanales.

Cuanto tiempo tomé el desarrollo del proyecto
El desarrollo de la publicacién entera tomd dos meses

desde el concepto inicial hasta la primera publicacién. Auto
Seller personal incluye un jefe de ventas, dos vendedores y
un artista grafico. Este equipaje de ventas esta ubicado fuera
de la empresa principal y trabaja como una unidad indepen-
diente, separada del personal del periédico. Cuando la per-
sonal estaban puestos, ellos eran dedicados al desarrollo de
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materiales de venta y construyeron un
prototipo. Lugares separados fueron
establecidos para la distribucién.

Como se la ha promocionado

Empezar la semana antes de la primera
publicacién, publicidad afuera era usado
para aumentar las expectativas por el
producto. Este campana en al aire libre
dur6 ocho semanas. Anuncios promocid-
nales en el periédico eran constantes para
llamar la atencién de gente buscando a
comprar un auto. Tarjetas fueron usados
en cada estante para promocionar el pro-
ducto.

Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia

El plan de Knoxville News-Sentinel era
tratar eso como un producto separado y
dedicar un grupo de personal compro-
metido a la produccién de este proyecto.
Personal de ventas automoéviles ya en
existencia eran ocupados llamando a los
80 distribuidores en Knoxville MSA y a
lo mejor no dedicarian el tiempo a
vender otro producto. Un equipo de per-
sonal separado contribuye a nuestro
éxito.
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Guia Cultural

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Desde fines de los afios 90, luego de efectu-
ar un estudio de mercado, el periddico constaté que faltaba publicar una guia cultural
de fin de semana para sus lectores. Los periddicos de la competencia ya la tenian y O

Estaddo, como es conocido el peridédico, atin no publicaba algo semejante. El formato de
las guias de la competencia era el factor mas limitante debido a que industrialmente el
periodico no contaba con mdaquinas dobladoras ni engrapadoras que permitiesen crear

una publicacién de bolsillo con listas de restaurantes, cines, teatros, etc.

0 ESTADO

Circulacién diarios
340,000

Los domingos
480,540

Ciudad
S&o Paulo (Brazil)

Guia Cultural continuado

En 2001 se decidid, luego de experimentar con algunos pro-
totipos impresos por terceros, imprimir con recursos indus-
triales y técnicos propios. La empresa pasaba por una
reestructuracion y tenifa dificultades para invertir; sin embar-
go, después de un largo trabajo que consistié en demostrar
cuan beneficioso podria ser para el grupo la compra de un
doblador y un engrapador, finalmente se logr6 concretar la
inversion.

La limitante del momento no permitia doblar la publi-
cacidn en un tamafio de bolsillo, pero si permitid trabajar en
tamafo tabloide. Y asi se hizo. El siguiente paso consistié en
realizar una encuesta entre los electores sobre esta primera
edicion. En un comienzo hubo muchos reclamos, pues los
lectores querian algo diferente. Se tom6 nota de todas las
criticas y se decidi6 continuar con el proyecto. Fue una
tarea dificil, ya que habia mucha oposicidon. Muchos pensa-
ban que era demasiado pronto, que era necesario comprar un
doblador mas, imprimir en tamarfo de bolsillo y hacer
nuevas encuestas.

A pesar de las dificultades, el 5 de octubre de 2001 se pub-
licé el primer ejemplar. Hoy es considerado como un pro-
ducto consolidado de nuestro periddico, elogiado por lec-
tores, diferente de la competencia, y hasta méas elegante.

La audacia hizo nacer un producto en un momento en
que existian adversidad financiera, falta de equipamiento
apropiado y de estimulos. Las mismas maquinas terminaron
sirviendo para doblar, recopilar y engrapar otros productos
del grupo cuyas circulaciones, todas, aumentaron. Después
del lanzamiento de la Guia se comenz6 a utilizar el
equipamiento en todos aquellos productos impresos en
tamano tabloide, como por ejemplo el suplemento agricola,
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el Jornal do Carro (del afiliado Jornal da
Tarde), el panel de negocios.

La misma técnica también fue usada
por el Jornal da Tarde para lanzar las
secciones de deportes, finanzas y su
propia Guia. Es decir, la audacia sirvid
para explorar un segmento relevante para
todo el grupo.

Como surgio la idea
y como ha desarrollado
Respondido arriba.

Reaccion de los lectores
Respondido arriba.

Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto
El proyecto tomo por lo menos 4 afios
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La Enciclopedia

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: La Empresa Editora El Comercio incursion6
en el mercado de optativos en abril del 2000, en el que fue pionera. Luego de cuatro
afios el escenario ha cambiado. Actualmente coexisten los diarios con productos opta-

tivos, las revistas y emisoras de radio. La fuerte competencia nos ha obligado a buscar
productos novedosos y una estrategia de alzamiento diferente.
De esta bisqueda es ejemplo La Enciclopedia, una coleccién de 20 tomos en tapa dura,

de 800 paginas cada uno. El tomo 1 se regald a los lectores que compraron el diario del
dia de lanzamiento, y el resto de tomos se venderia con descuento a la presentacion de
un cup6n que incluia el diario.

Si bien la decisién de regalar el tomo 1 a todo comprador del diario de ese dia implic-
aba una inversion fuerte, el retorno de esa inversién se proyectaba bastante positivo.

EL GOMERCIO

Circulacién diarios
120,000

Ciudad

Lima (Peru)

Nombre de contacto

Renzo Mariategui
Gerente de Producto
rmariategui@
comercio.com.pe

Dora Niquén

Jefe de Producto
dniquen@
comercio.com.pe

La mecanica fue la siguiente

Lanzamiento: lunes 19 de abril

Cada lunes, durante las siguientes 19 semanas, se publicara
un cupén de descuento en la primera pagina del diario.

El precio del tomo SIN el cup6n es de S/. 30. A la pre-
sentacion del cupdén de descuento, el precio es de S/. 20

Es la primera vez que la empresa realiza una mecanica pro-
mocional que involucre cupones de descuento, y realmente
ha sido un éxito. Al recibir de regalo el tomo 1, el lector com-
probd la calidad del producto y decidié seguir la compra de
los siguientes. Como es de interés del lector comprar el libro
con descuento, se ocupa de adquirir el cupén que se publica
cada lunes en el diario.

Todo esto ha tenido como resultado que la venta de los
tomos de La Enciclopedia sea muy alta y que la venta del
diario del dia lunes se incremente sustancialmente.

Como surgio la idea y como ha desarrollado

En la busqueda del nuevo producto, se identifico la experi-
encia italiana y espafiola de colecciones enciclopédicas de 20
tomos. Se analiz6 esta idea y la viabilidad de la aplicacion en
nuestro mercado. Fuimos el primer diario de América Latina
que lanz6 esta coleccion.

Lo primero que hicimos fue hacer una revision de la infor-
macidn y los mapas sobre el Perd y nuestras fronteras, datos
que se enviaron a la editorial para que se incluyeran en la
edicion para nuestro pais.
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El Diario El Comercio es miembro del
GDA (Grupo de Diarios de América) y
junto con otros diarios del grupo (El
Comercio de Ecuador, El Mercurio de
Chile, La Nacién de Costa Rica, Siglo XXI
de Guatemala, El Pais de Uruguay) se
hizo un compra conjunta de este produc-
to, lo cual signific6é una reduccidn signi-
ficativa de costos.

Disponemos de un cronograma de tra-
bajo, en el que se coordina la progra-
macién de produccién con el lanzamiento
de la coleccidén en cada uno de los paises
involucrados en el proyecto. Eso nos per-
mite compartir experiencias.

Variacion
Canal Unid %
Lima (canillas) 24,446 71.6%
Establecimientos 990 42.2%
Suscripciones (71) -0.6%
Provincias 3,086 92.0%
Total Nacional 28,452 54.9%

Fuente: Area de Circulacién de El
Comercio. Mes de junio2004.

Reaccion de los lectores

En el cuadro adjunto, vemos la evolu-
cién de las ventas del diario por canal,
del dia lunes tanto en unidades como en
variacién porcentual. Estos datos se
refieren a la publicacién del tomo 9 (14
junio 2004). El interés del lector por
tener su cupdén de descuento para com-
prar La Enciclopedia ha logrado que
incrementemos la venta del diario el
lunes.

Ademas, en cuanto al negocio de opta-
tivos, el éxito también ha sido rotundo
pues la devolucién de ejemplares alcanza
s6lo 5%.

Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto

La coleccion se comproé integramente a
un proveedor espafiol y el desarrollo del

proyecto tomo aproximadamente cuatro
meses, entre las negociaciones, ajustes de
procesos, administracion de los tiempos y
finalmente la firma del contrato.

Como se promociond la idea

La campania de La Enciclopedia se ha
desarrollado en los siguientes medios:

= Television abierta

= Television por cable

= Radio

= Revistas

= Afiches en punto de venta

Ademas, se ha recibido mucho apoyo
del 4rea de redaccidn, la cual ha sumin-
istrado notas en primera plana o en pagi-
nas interiores sobre el éxito de la cam-
pana, asi como los avances de contenido
de cada tomo que se publicara en la sigu-
iente semana. Consideramos que el apoyo
de redaccién ha sido invaluable para
inspirar credibilidad y confianza en el
lector.

Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia
Deben identificar el ciclo de vida en
que esté el negocio con la finalidad de
determinar una estrategia novedosa para
captar la atencion del lector. Ademas, la
eleccién del producto es importantisima,
pues se tiene que ofrecer un producto de
calidad y novedoso, que no exista en el
mercado y con un gran respaldo fique
puede ser la casa editorial o la plana peri-
odistica que lo realiza.
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‘Memoria Intima’

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Con el titulo “Memoria intima de Cérdoba”,
se publico una coleccién de 16 fasciculos semanales, en el marco de los 100 aflos de la

fundacién de La Voz del Interior. El objetivo fue compartir con los lectores una historia

en comun, a través del repaso de un siglo de vida cotidiana. En la obra, los lectores

tuvieron un protagonismo esencial, puesto que la columna vertebral fueron las fotos que

ellos aportaron, respondiendo en aluvién a la convocatoria lanzada por el diario.

LA V0Z

DEL INTERIOR
Circulacién diarios
60,000

Ciudad

Cérdoba (Argentina)
Nombre de contacto

Alejandro Mareco
amareco@lavozdel
interior.com.ar

Natalia Ubaid
nubaid@lavozdel
interior.com.ar

‘Memoria Intima’ continuado

La coleccidn se estructurd, en un comienzo, en 10 fascicu-
los y cada uno de ellos se dividid, a su vez, en dos partes. Las
primeras ocho paginas estuvieron dedicadas al repaso de una
década en la vida cotidiana de los cordobeses, incluyendo
imagenes de cada época y retratos de habitos, costumbres y
ritos extraidos de los testimonios que La Voz del Interior fue
dejando en su momento.

Las décadas se dividieron segtn la cronologia de la fun-
dacién del diario (1904-1914, 1914-1924...) y al final de cada
primera parte se incluy6é un contexto histérico de cada tiem-
po, con la mencidn de los principales hechos y una reproduc-
cién de una tapa de La Voz del Interior que daba cuenta de
algunos de ellos.

La segunda parte de cada fasciculo, distinguida como “El
siglo”, tuvo un ordenamiento tematico originado en los
motivos de las fotos aportadas por los lectores (“Del noviaz-
go al matrimonio”, “La vida en el campo”, “Los viejos car-
navales”, etcétera).

El despliegue de cada tema incluyo un texto de pre-
sentacidn, alimentado de viejas cronicas del diario y de testi-
monios de los lectores, y recuadros con reproducciones tex-
tuales de fragmentos de articulos de época sobre el tema en
cuestion.

Cada fasciculo culminaba con un infografico en su contrat-
apa, dedicado a retratar distintos aspectos, como la evolucién
de la moda, viejos artefactos del hogar y antiguas vestimen-
tas deportivas, entre otros.

Luego, y ante la gran acogida que la coleccidén tuvo de
parte de los lectores, se decidi6 prolongar la coleccién por
seis fasciculos mas. En este caso, cada nuevo capitulo
asumi6 el ordenamiento tematico seguido en la segunda
parte de cada uno de los 10 primeros fasciculos, con su
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correspondiente infografia final.

Como surgio la idea
y como ha desarrollado

El proyecto de la obra formo6 parte de
las distintas iniciativas con motivo de
cumplirse el centenario de La Voz del
Interior (15 de marzo de 2004) y fue pre-
sentado en junio de 2003 por Alejandro
Mareco, miembro de la Redaccién del
diario.

La intencidn fue afirmar los lazos afec-
tivos entre el diario y sus lectores, a par-
tir de una obra que pusiera el acento en
las emociones que despierta el repaso de
un pasado compartido.

Este viaje por un siglo de vida cotidiana
debia tener dos sellos muy propios: por
un lado, el diario a través de su testimo-
nio de 100 afos; por otro, los lectores,
con la exposicion de imagenes privadas
que guardan sentimientos intimos pero
comunes a cada generacién.

Reaccion de los lectores

La reaccién de los lectores fue muy
positiva e intensa desde la primera con-
vocatoria a aportar fotos. Después, cuan-
do la obra comenz6 a ser publicada, ese
interés se reflejo en el fuerte aumento del
namero de ejemplares vendidos y en el
renovado impetu de la gente para aportar
maés fotos. Esta respuesta hizo necesario
prolongar la coleccion para tratar de
encauzar un poco mas de tanto entusias-
mo.

Resultados en términos de aumento de
circulacién o ingresos:

Circulacion: Se registr6 un aumento del
10%

Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto

El primer punto fue lanzar la convoca-
toria a los lectores para que trajeran sus
fotos antiguas, paso que se dio en setiem-

bre de 2003. Mientras que a través del
Archivo del diario se iban canalizando los
aportes de la gente, en octubre comenz6
a funcionar un equipo que se ocup6
primero de llevar a cabo una investi-
gacion sobre los distintos testimonios de
la vida cotidiana que el diario fue publi-
cando a lo largo de su existencia, y de
distintos datos historicos.

En diciembre de 2003, con unas dos mil
fotos en disponibilidad, se organizé la
estructura de la obra y se comenzé con la
produccidn y la edicidn de los fasciculos,
que estuvieron practicamente listos en
los primeros dias de febrero de 2004.

La colecciéon comenz6 a entregarse el 21
de marzo de 2004. En abril, y ante la evi-
dencia del favor del publico, se inici6 la
realizacion de los dltimos seis fasciculos,
que demandaron unas ocho semanas. En
este caso, una de las diferentes tareas
asumidas fue la basqueda direccionada
de fotos sobre distintos temas, para com-
pletar los aportes de los lectores.

El ultimo capitulo se entregd con la edi-
cidén del 4 de julio de 2004, y unos dias
antes llegaron a los quiscos las tapas para
la encuadernacidn de la obra.

Como se promociond la idea

La promocidn se realiza principalmente
por las siguientes vias:

= Apoyo editorial: Fue la principal
fuente de difusién, en nuestra seccidén
Sociedad se informé el lanzamiento del
nuevo producto y su impacto en los lec-
tores. Fue informado y valorado por otros
medios locales, ademas de la pauta comer-
cial, como noticias / novedades de interés
y utilidad general. Acci6én incentivada por
los comentarios de la gente y por la accidon
especifica de envios de gacetillas de pren-
sa a noticieros y programas de interés gen-
eral.

Ejemplos:

www.intervoz.com.ar/2004/0314/socied
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ad/nota227964_1.htm

www.lavoz.com.ar/2004/0525/sociedad/
notaz44971_r.htm

= Radial: Su lanzamiento se difundi6
con una semana de anticipaciéon con una
campana intensiva, de 7 menciones diarias
por dia promedio, en radios AM y FM. Se
utilizaron de 3 a 4 radios AM y de 12 a 15
FM de alcance masivo y 15 radios del inte-
rior.

= Televisién: (con comerciales de cali-
dad) y se reforz6 con avisos de grafica.
Con la misma intensidad que por radio,
manteniéndola durante las dos primeras
semanas de salida del producto, con varia-
ciones en menciones, centimetros utiliza-
dos y salidas al aire por resultados de
Circulacion.

Sugerencias para otros

que deseen aplicar la experiencia
Tener en cuenta especialmente el man-

antial emotivo que despierta un

emprendimiento de este tipo, de modo de

orientar en ese sentido el tratamiento de

los temas.
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Trome

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Hace tres afios nacié Trome y a partir de esa
fecha asumimos el compromiso de entregar a nuestros lectores un diario popular para
toda la familia, ameno y entretenido, pero veraz y sin “pelos en la lengua”.

Ahora que la ultima encuesta de CPI nos ha vuelto a ubicar como el diario de mayor
lectoria, s6lo nos queda agradecer a nuestros miles de lectores. Pero somos periodistas
que siempre nos planteamos nuevos retos. Ahora, en esta nueva etapa, el compromiso es
mayor pues Trome continuara con sus campafias sociales, caravanas de salud, sorteos
millonarios y las noticias de primera mano, a través de sus secciones fiesta, familia,
deportes, actualidad, politica, mundo, siempre con el peculiar estilo que nos caracteriza.

Trome es un diario “intermedio”. Otros términos que se l"E'—rI.H E
han usado para definirlo son “diario popular serio”, “diario o

. e . ) . ELALUN 00 DOLAAES
chicha serio”, “diario serio entretenido”. Esta necesidad de NO HDBE o i‘ B ‘
combinar palabras para poder describirlo se debe a que el MARI

publico lo percibe dentro de una categoria intermedia entre A DAYSI
los diarios échichaf 6como El Chino, Ajd y El Tio6 y los diar-
ios étradicionales y seriosi 6como El Comercio, La Reptiblica

y Expresod. ;ﬁﬁi %
¢Es malo ser intermedio? Obviamente, para Trome no lo es. X :

Tener la circulaciéon més alta del mercado, y ser el diario méas

leido en el segmento al que se dirige 6el nivel socio TROME
econ6émico C6, demuestran claramente que es un producto Ciudad
exitoso. e (i)

Este éxito se debe a que el periddico tiene lo mejor de los N

.. . . . . . ombre de contacto
d.1arlos chichay c‘ie‘lf)s diarios serlog.‘Frente a los primeros, Renzo Mariategui
tiene mayor credibilidad y respetabilidad, mientras que su Gerente de Producto
ventaja con respecto a los segundos, ademas del precio rmariategui@
menor, es su mayor familiaridad y cercania con el puablico comercio.com.pe
popular. Entonces, cosa curiosa, Trome estd mas cerca de Ojo
que de Aja, y asi lo indican las cuatro formas basicas como el
publico percibe al diario.

Secciones como la pagina de empleo y la pagina de familia,
y las promociones cuidadosamente planeadas, como las que
se orientan a temas de salud, han logrado que los lectores
sepan que Trome es un diario “pro-social”, comprometido
con el pueblo y con sus intereses.

Trome también es percibido como un diario educativo y
educado, que ayuda al lector a superarse intelectualmente, y
por ende a progresar. Esto se debe, entre otras razones, a los
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contenidos educativos y al lenguaje cotid-
iano, que se deja entender, popular y
divertido, pero que no cae en excesos.

Las otras dos formas como se percibe
son como un diario que respeta a su lec-
tor, y como un diario célido, amable, cer-
cano y carifioso; todo lo cual lleva a
inferir la existencia de un cierto involu-
cramiento afectivo con los lectores.

Por sus resultados cuantitativos, es el
diario lider en los sectores populares de
la poblacién, y de mayor lectoria en el
Pert, por lo tanto se convierte en la
mejor via para llegar a este segmento de
consumidores.

Sin embargo, es el valor cualitativo y su
relacidn afectiva con sus lectores lo que
en verdad hace de este diario un vehiculo
incomparable para acceder al publico
popular, que es hacia donde estan orien-
tandose los negocios cada vez mas desde
hace varios afios.
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Coleccion de Historia

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Desarrollo de una Coleccién de 20 fasciculos
a todo color con la Historia y Geografia de Rio Negro y Neuquén. Entregada semanal-
mente en forma GRATUITA con el diario del Domingo.

Cémo surgio la idea y c6mo ha desarrollado i

En 2003, en un contexto de crisis educativa a nivel : -
nacional y regional se proyect6 la realizacién de un producto ¥ Lo que no
editorial inédito con contenidos de Historia y Geografia n “w se investigo
regionales de Rio Negro y Neuquén. Se habia detectado que — sobre los
la bibliografia disponible en estas materias era realmente t_-lJ, atentados
escasa y en algunos casos inexistente. rLj -

Este producto seria de interés para los lectores en general, N el
estudiantes y docentes.

Liderado por la Gerencia General; el Depto. de Redaccion,
a cargo de la coordinacién de contenidos y el Depto. de Arte = o
en el area de disefio. r

Un especialista en educacién y reconocido Historiador de
la regidon (Roberto Rulli) fue contratado y se desarrollaron
los 20 fasciculos de la coleccién: 10 de Historia y 10 de

Geografia + carpeta contenedora. DIARIO RIO NEGRO
Circulacién
.. los domingos
Reaccion de los lectores 43.000 J
El éxito de la coleccidn significé un aumento promedio Cil; dad

del 15% en la circulacién, alcanzando picos de 20% en el lan- o .
Provincias de Rio

zamiento.

Lo mas importante es que se logrd incorporar ese 15% de
lectores a la circulacion promedio estable, manteniendo los
niveles aun finalizada la entrega de la coleccidn.

El producto fue muy bien recibido por la comunidad en
general y lo que es mas importante atn, la coleccidon se con-
virtié en un material de apoyo y consulta inédito para la
comunidad educativa.

Fue valorado el desarrollo de un producto gratuito, de
interés regional y para la comunidad de la zona de circu-

lacion del Diario, en el contexto de crisis econdémica del pais.

Todo esto aportd positivamente al posicionamiento del
Diario como medio de comunicacién comprometido con la
comunidad en la que actda.

Debido al éxito de este producto Diario Rio Negro lanzara
proximamente “Flora y Fauna de Rio Negro y Neuquén”, en

Negro y Neuquén
(Argentina)

Nombre de contacto
Lic. Lucas M. Gotlip
Gerente de Marketing

lucasg@rionegro.
com.ar
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fasciculos coleccionables. Un nuevo pro-
ducto editorial, cuyo objetivo sera dar
continuidad a la accién sumando con-
tenidos de importancia para la region.

Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto

El desarrollo de los fasciculos tom6 5
meses.

La entrega de los fasciculos se extendid
durante 20 semanas.

Como se promociond la idea

El lanzamiento de la coleccién fue
comunicado en medios masivos (Diario,
TV, Radio), afiches en escuelas y un mail-
ing en conjunto con la compaiiia de TV
por cable de la regién, que significo
aproximadamente 40.000 contactos.

El eje de la campaifia desarrollada por la
agencia de publicidad trabajo6 sobre la
identidad, buscando conseguir el interés
de la poblacién a través de la identifi-
cacién con la propia historia.

La propuesta era: si sabemos quiénes
somos, podemos ser mejores.

Asimismo se desarrollé una promocioén
para apuntalar la coleccion de la totalidad
de fasciculos.

Por cada fasciculo se publicé un cupén
cuestionario. Los participantes debian
enviar en un sobre la totalidad de los
cupones para participar del sorteo por
computadoras para el alumno, la
Institucion Educativa y el docente. Esto
incrementd la participacion de Docentes,
alumnos e Instituciones, convirtiéndolos
en grandes aliados del proyecto.
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Revista Pymes

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Al igual que en muchos otros paises, las
pequefias y medianas empresas son la columna vertebral de la economia de la
Argentina: decenas de miles de pymes industriales, comerciales y de servicios son mas
del 90% del nimero de empleadores y dan trabajo a las tres cuartas partes de la fuerza
laboral.

Para contribuir a las necesidades de informacidn, servicios y capacitacién de este sec-
tor, compuesto por pequeiias y medianas empresas del agro, la industria, el comercio y
los servicios, profesionales, emprendedores, importadores y exportadores, Clarin lanz6
en abril de 2004 la revista Pymes, de frecuencia mensual. Impresa en papel prensa mejo-
rado y a color, Pymes alcanz6 una circulacion neta pagada promedio de 115,000 ejem-
plares en sus primeras tres ediciones. La revista es de compra opcional con Clarin, a un
precio de tapa de $2.

Pymes continuado

La oferta editorial comprende un cuerpo central de 64
péaginas y cuatro suplementos tematicos (8/12 paginas cada
uno), lo que totaliza un minimo de 96 paginas. Los cuatro
suplementos son:

= Capacitacion

= Comercio Exterior

= Tecnologia

= Direccién

El cuerpo central incluye una nota de portada, generalmente

una investigacién de un tema de amplio interés para el con-  GLARIN

junto de los lectores (empresas familiares, franquicias comer-  Circulacién diarios

ciales, férmulas para el crecimiento empresarial), acompafia- 300,000

da de una potente produccién fotografica. El cuerpo central  Ciudad

cuenta ademas con 12 secciones: Buenos Aires
(Argentina)

= Comercio minorista

= Industria

= Agro negocios

= Finanzas

= Ferias y exposiciones

= Servicios

= Consultorio Pyme

= Ideas para imitar

= Marketing y publicidad
= Tendencias
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= Opinioén.

= Vidriera

Los suplementos teméticos tienen su
propia tapa, nota de portada y secciones
especificas, como logistica y ferias inter-
nacionales (Comercio Exterior), software
de gestion, Internet y sistemas
(Tecnologia) y management, contabilidad
e impuestos, calidad, libros especializa-
dos, (Direccidén). El Cuaderno de
Capacitacion esta disenado como una
serie didactica en entregas mensuales
sobre temas como “Las finanzas de la
empresa”, “Trabajo en equipo”, “T'écnicas
de negociacion”, “El plan de negocios”.
Los contenidos de estos cuadernos son
suministrados por Universidades o cen-
tros de estudios especializados y editados
por nuestros periodistas.
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Los Mapas

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Entre los mas caros deseos de APRENDO
estaba el publicar los mapas de las 9 provincias y 3 comarcas 1 [1] de la reptblica de

Panami. Una reciente encuesta demostr6 que solo 82.3% de los adultos del pais

conocian las divisiones politicas actuales de Panama.

APRENDO determind prontamente que la institucién cartografica de Panama, el

Instituto Geografico Nacional “Tommy Guardia” IGNTG) 2 [2] carecia de estos mapas:

solo tenia mapas de todo el pais y no de sus divisiones. De hecho, la dltima vez que
IGNTG publicé un Atlas fue en 1985. El personal de APRENDO inici6 la negociaciéon
con el director del IGNTG para firmar un acuerdo que crearia estos mapas en cuatro

versiones: politico, politico/administrativo, fisico y areas protegidas. El acuerdo se efec-

tu6 en diciembre del 2002 después de una larga negociacién. Fue tan exitosa para La

Prensa que se evitd tener que pagar por la produccién y los derechos de estos mapas.

‘Los Mapas’ continuado

Los mapas incluirian no solo aquellos proporcionados por
IGNTG, sino también informacién importante de cada
provincia y comarca. También se le afiadirian hermosas
fotografias del pais. Para obtener estas fotos, APRENDO
envi6 a su fotografo (quien también dobla como uno de nue-
stros dos disenadores) en varios viajes por Panama para cap-
turar estas imagenes.

Pronto nos encontramos en problemas. IGNTG no tenia ni
la computadora ni el software para crear los mapas. La
Prensa hubo de prestarles ambos. El tinico disefador grafico
del IGNTG tenia gran cantidad de trabajo que realizar aparte
de nuestro proyecto, y le faltaba eficiencia y cuidado. El
proyecto, que publicaria en mayo del 2003, fue suspendido
hasta mayo del 2004, debido a no se habia completado ni el
5% cerca de su fecha original.

También encontramos problemas con los mapas per se.
Cada mapa que recibimos del IGNTG tenia errores graficos
y cartograficos. APRENDO entonces tom¢ la batuta, y le
pidi6 al jefe de arte de La Prensa que corrigiera los errores
usando mapas creados en el pasado por el IGNTG como ref-
erencia. Estos mapas revisados fueron al departamento de
Geografia de IGNTG para ser revisados. Cada mapa fue y
regres6 de La Prensa al IGNTG un promedio de 6 veces.

El tiempo perdido fue puesto en buen uso. Mientras los
mapas eran desarrollados y corregidos, APRENDO decidi6

[~ S S

DIARIO LA PRENSA

Circulacion diarios
38,000

Los domingos

28,000

Ciudad

Panama City (Panama)
Nombre de contacto

Wendy Tribaldos
Coordinadora,
APRENDO
wtribal dos@
prensa.com
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acrecentar el proyecto. Habiamos acu-
mulado gran cantidad de informacién y
fotos, mucho de lo cual no habia sido
nunca publicado. Esta informacién jaméas
cabria en la version impresa. La idea del
CD tomé cuerpo a mediados de junio del
2003.

Razonamos que el CD seria una gran
herramienta para familias y escuelas,
porque los mapas podrian ser impresos
en color, sin color, con nombres y sin
nombres. En un pais como el nuestro
donde los textos estan en muchas oca-
siones desactualizados y los mapas ain
maés, el CD interactivo se convirtié en una
parte critica del proyecto.

Se decidi6 que el CD se creara en La
Prensa, por los disenadores web del per-
iddico. El costo de hacerlo fuera era
demasiado caro. Sin embargo, nuestros
disefiadores no poseian suficiente
conocimiento en programacion para
realizar este CD con herramientas avan-
zadas, asi que hubo que enviarlos a
capacitacidn para aprender a utilizarlas.

El trabajo con el CD se inicié a media-
dos de septiembre del 2003, con el per-
sonal de APRENDO creando el concepto.
Un programador de La Prensa Web estu-
vo a cargo de su diseno y programacion.

Debido a la naturaleza practica de todo
el proyecto, se le nombré el Atlas
Practico de Panama.

Esfuerzos de mercadeo

La Prensa cre6 una agresiva campafa
editorial y de mercadeo para este proyec-
to, coordinado por APRENDO y la
division de mercadeo de este diario.

Se film6 un comercial de television que
informaba a padres y maestros que el
Atlas les permitiria “respirar mas facil” al
ayudarles con informacién importante de
referencia. Se disefnaron afiches que se
colocaron en cada puesto de distribucion
de La Prensa.

También se crearon anuncios especiales
para nifios con un tema de explorador,
para evitar que lo rechazaran como algo
demasiado escolarizado. Editorialmente
se escribieron varios articulos en La
Prensa explicando el valor de los mapas y
del proyecto.

El disefio del primer Atlas, que se pub-
licaria el 27 de mayo del 2004, se inici6
durante los primeros dfas de mayo cuan-
do todos los mapas fueron completados
finalmente por el IGNTG, justo a tiempo.

La Prensa imprimi6 este Atlas dos sem-
anas antes de que fuera insertado en el
periddico. Esto se hizo para mostrar el
producto a los distribuidores de La
Prensa antes de ser publicado. Esto con-
tribuy6 a aumentar los pedidos al darse
cuenta de la calidad del producto.

APRENDO también distribuy6 la
primera edicion del Atlas a las 115 escue-
las que pertenecen a su programa educa-
tivo, para que los docentes pudieran ver
el producto antes de ser publicado y se lo
pidieran a sus estudiantes. El Atlas esta-
ba dirigido principalmente a los alumnos
de 3ero y 5to grado de escuela primaria, y
el 7mo y 11avo grado de secundaria; en
todos estos grados se ensefa historia 'y
geografia panamena.

Como funciona el Atlas
Practico de Panama

El Atlas esta formado por 6 publica-
ciones dominicales de 24 paginas cada
una. Cada publicacién incluia dos
provincias o comarcas. Seis negocios
locales invirtieron $ 3,500 por Atlas para
cubrir nuestros costos de producciéon. A
cambio, se convertian en patrocinadores
de cada publicacion.

Los lectores debian recolectar las 6
publicaciones para poder obtener el CD
interactivo. El CD se vende a B/. .50, que
cubre nuestros gastos de produccién tam-
bién. El que desee obtener el CD debe
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presentar los 6 atlas impresos en las ofic- una herramienta préctica para que los
inas de La Prensa o en una de las may- turistas que visitan nuestro pais puedan

ores tiendas de departamentos de conocerlo.

Panam4, que es uno de los patroci-

nadores.

Al presentar los atlas impresos, seran
estampados para evitar que se usen nue-
vamente para comprar CD’s adicionales.
No se venderan CDs a las personas que
no completen la colecciéon completa de
Atlas impresos.

APRENDO instalé en los CD una tec-
nologia especial con el nombre de
Lockware que previene las copias domés-
ticas, cosa importante en un pais donde la
propiedad intelectual es irrespetada con-
stantemente.

El primer Atlas fue publicado el 23 de
mayo del 2004, siendo un éxito rotundo.
Nuestras ventas oscilan alrededor de
44,000 periodicos vendidos, con cuatro
Atlas publicados a la fecha en que escribo
esta nota. El Gltimo Atlas sera publicado
el 27 de junio. El CD se vendera después
de esta fecha, y esperamos una venta
masiva.

Qué obtiene La Prensa del Atlas

La Prensa espera que muchos de los
nuevos lectores que el Atlas atraera se
queden como lectores a largo plazo de La
Prensa. Las seis semanas en que publi-
cara es una oportunidad para mostrar la
fortaleza editorial del diario y convencer
a los lectores que vale la pena comprar el
domingo a un precio mas alto.

Con el Atlas, La Prensa cumple con su
misién de educar a sus lectores, y propor-
ciona al pais con informacidn necesaria y
nunca antes vista.

Esperamos que en, aproximadamente
seis meses, podremos reiniciar la produc-
ci6én masiva del CD, con cambios revisa-
dos y a un precio mayor. APRENDO
también espera presentarlo al IPAT (nue-
stro Departamento de Turismo) como
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RegionalizacicC

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Para satisfacer las necesidades de informa-
ci6n de diversas gentes asentadas en varios sectores del Ecuador, en 1992 Diario LA
HORA inici6 un plan de regionalizacién de sus publicaciones. Actualmente contamos
con 10 ediciones regionales, cada una de las cuales constituye y funciona como un per-
iddico independiente. Cada uno posee salas de redaccién, personal administrativo,
canales de comercializacién y canales de distribucién propios. Poseemos tres plantas
editoras desde las cuales podemos cubrir todo el Ecuador, lo cual nos ha permitido estar
en un constante proceso de expansion.

DIARIO LA HORA

Circulacién diarios
110,000

Los domingos
80,000

Ciudad

Quito (Ecuador)
Nombre de contacto

Clemente José
Vivanco Salvador
VICEPRESIDENTE
EJECUTIVO
cjv@uio.satnet.net

Gabriela Vivanco
Salvador
VICEPRESIDENTA
EJECUTIVA
gvivanco@
uio.satnet.net

‘Regionalizacion’ continuado

Cada periodico posee contenido local, pero ademas todas
nuestras ediciones tienen contenido comun, lo cual nos per-
mite ocuparnos de lo local, sin perder una uniformidad en
los temas maés relevantes.

El 1 de agosto de 1992 lanzamos el primer ejemplar de La
Hora de Esmeraldas. Un afio después en enero de 1993 se
publica La Hora de Ambato. El 27 de enero de 1994, en Santo
Domingo circula por primera vez el diario. Imbabura y
Carchi ven sus ediciones un afio mas tarde. El 1 de agosto de
1997 circula en Loja; en Quevedo, el 12 de febrero de 1998; y
en Manabi, el 7 de mayo del mismo afio. Somos el inico
medio impreso con tres plantas impresoras en tres diferentes
regiones del Ecuador.

Como surgio la idea y como ha desarrollado

En 1992 nos dimos cuenta de que ningun periédico dedl
pais lograba ser un medio de cobertura nacional debido a
que, al intentar cubrir todas las ciudades y regiones, perdia
identidad y se desvinculaba de sus lectores. Existian pocos
mercados para periddicos, los cuales estaban siendo disputa-
dos por muchos medios impresos.

En esa circunstancia naci6 el proyecto, con el cual
logramos abrir nuevos mercados y entrar a regiones y ciu-
dades que no estaban siendo atendidas por ningtn otro
medio impreso. Actualmente, con la suma de todas nuestras
ediciones regionales somos el tinico periédico nacional del
Ecuador.

Reaccion de los lectores
El ser periddicos regionales ocupados de la problemética
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regional y local de cada uno de los mer-
cados nos ha permitido identificarnos
con nuestros mercados. En lo informati-
vo, somos los tinicos en cubrir amplia-
mente hechos locales o regionales rele-
vantes. En lo comercial, ello representa
un crecimiento constante de nuestra cir-
culacién y masa de anunciantes.

La naturaleza regional de nuestras edi-
ciones nos ha dado una doble ventaja
competitiva sobre otros medios impresos.
Por un lado brindamos informacién local
y regional a mercados que estan desaten-
didos o subatendidos por otros medios.
Por otro lado, ello nos permite ofrecer
una verdadera cobertura nacional que
multiplica exponencialmente la circu-
lacion.

Los anunciantes tienen la ventaja de
poder escoger entre colocar su publicidad
en todas nuestras ediciones, si buscan
una promocion nacional de sus productos
o servicios, o solamente en las regiones
que mas les interesan. Esta versatilidad
increment6 nuestras ventas publicitarias
tanto a escala nacional como local y
regional.

Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto

La regionalizacion de nuestras edi-
ciones empezd en 1992 y desde entonces
no se ha detenido. Planeamos abrir un
periddico regional en 2005 y otro en
2000.

Antes de la apertura de cada periddico
regional, realizamos una evaluacién pre-
liminar de los mercados, bajo un esquema
de evaluacion disefiado por nuestro
Departamento Financiero.

Luego de la evaluacién continuamos
con el proceso de estructuracion del per-
i6dico, bajo esquemas pre-determinados.
El proceso no es facil pero bajo las pautas
que hemos desarrollado podemos armar
un nuevo periddico en un plazo de entre

8 a 12 meses. Esto incluye el equipamien-
to de las oficinas y plantas, la contrat-
acion y capacitacion del personal, la aper-
tura de canales de distribucién, la promo-
cioén del nuevo medio, entre otros pasos.

Como se promociond la idea

En la promocién de nuestros nuevos
perioédicos hemos escogido siempre
medios publicitarios locales o regionales.
Son particularmente tutiles las entrevistas
de nuestros representantes en emisoras
de radio y television locales. Visitas a los
anunciantes, agencias de publicidad y
clientes en general también contribuyen
en la promocion.

Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia
Conocer el mercado, conocer el merca-
do, conocer el mercado. Esto es sin duda
alguna lo mas importante en la apertura
de periddicos regionales. Se requiere
conocer el mercado, la ciudad, provincia
o region a la cual se llega, a tal punto de
lograr a formar parte de esa comunidad.

50 Ideas Excelentes | Pagina 31



Periodicos populares

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: “Los periddicos populares en las ciudades
latinoamericanas se pusieron de moda recientemente, como una forma de ampliar el
numero de lectores y poder conectar con publicos méas jovenes, especialmente prove-
nientes de los estratos socioecondémicos no tradicionales de la gran prensa. La Casa
Editorial El Colombiano de Medellin (propietaria del periédicos El Colombiano, de La
Reptiblica, del semanario gratuito Gente y ahora del diario popular La Chiva), quiso
incursionar en el segmento de las publicaciones populares o dirigidas a otros publicos,
pero de una manera tangencial para medir en su mercado el verdadero grado de
respuesta. Puso en el mercado una publicacién de caracter popular de 24 paginas a todo
color que conectara con lectores que no compran diario tradicionalmente y la respues-
ta ha sido muy buena. Hoy la Casa Editorial tiene un portafolio mis amplio de publi-
caciones y una nueva publicacién por desarrollar”.

Como surgio la idea y como ha desarrollado

“En casi todos los mercados, los periddicos sélo llegan al 10 por
ciento del total de la poblacion. Ese diez por ciento se encuen-
tra en los estratos maés altos o en los niveles socioeconémicos
de mayor remuneracion. La idea fue hacer una publicacién de
la calle que diga las noticias locales de una manera diferente y
que sea mas atractiva para los lectores no tradicionales”.

Reaccion de los lectores
“Ahora la empresa cuenta con 15.000 nuevos ejemplares en
la calle para una lecturabilidad promedio de 60.000 nuevos

LA CHIVA lectores que no existian antes. Se ha frenado la entrada de
Circulacién diarios este tipo de productos al mercado natural de la empresa y la
15,000 operacion no da pérdidas importantes.”

Ciudad

Cuanto tiempo tomoé el desarrollo del proyecto

Medellin (Colombia) « ”
18 meses”.

Nombre de contacto

Fernando Quijano P o .
fernandoq@ Como se promociono la idea

elcolombiano.com.co “Esta pendiente el estudio de aumentar la periodicidad a
diario”.

Sugerencias para otros que deseen aplicar la experiencia

“La creacién y desarrollo de publicaciones gratuitas, popu-
lares, barriales, econémicos y deportivos son un imperativo
en la empresa periodistica orientaba a la generacién de con-
tenidos. Cualquier iniciativa en este sentido tapara la entrada
de nueva competencia a su mercado”.
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Programa Co-Gestion
de Ventas

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: El programa Co-Gestion de Ventas es el
resultado de un proceso que comenzamos hace siete afios con un censo de hogares, cuyo
objetivo principal era captar nuevos lectores. Cubrir toda la ciudad llevaria aproxi-
madamente cinco afios, por lo que decidimos replantear el trabajo y realizarlo a través
del vendedor “canillita”.

Iniciamos los “Talleres de Venta”, un espacio déonde los vendedores recibian forma-
cién de Marketing y Ventas e intercambiaban experiencias exitosas. El objetivo princi-
pal de los talleres, era brindar una capacitacioén tedrica sobre como hacer frente a un
mercado que cambiaba sus reglas; donde el diario debia ser vendido por medio de un
servicio que agregara valor y no solo expendido detris de un mostrador.

‘Programa Co-Gestion de Ventas’ continuado

En el afio 2000, comenzamos a realizar la capacitacion
directamente en el “quiosco” junto al vendedor, para que par-
ticipara activamente en la promocion del producto. La expe-
riencia fue satisfactoria, trabajamos en la periferia de la ciu-
dad con 200 puntos de venta.

Esta etapa fue esencial para llegar al actual programa Co-
Gestion de Ventas. El concepto de co-gestion hace referencia
a la implementacién conjunta “vendedor/empresa” de
acciones destinadas a promocionar el producto.

En el ano 2001, extendimos el programa a toda la ciudad; a LA VOZ
las actividades de promocién se agreg6 la conformacion de DEL INTERIOR
una base de datos integral con informacién sobre los vende-
dores, metodologia de trabajo y caracteristicas de venta de
cada zona a fines de direccionar la implementacion de
acciones.

Algunas acciones implementadas:

= Volantes promocionales del producto y/o de nuevos lanza-

Circulacion diarios
60,000

Ciudad

Cérdoba (Argentina)
Nombre de contacto

mientos Natalia Ubaid
. nubaid@lavozdel
= Sorteos en los quioscos para compradores y no com- T i
pradores

= Obsequio de packs de suplementos fi Exito del 159 —

= Sembrado de ejemplares — Exito del 2006 —

= Sondeos y promociones domiciliarias fi Exito del 16% —
= Entrega de puntos por la exhibicion de ejemplares (el
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vendedor exhibe el producto y obtiene
puntos que luego canjea por indumentaria
con el logo de La Voz)

= Concursos de ventas para los vende-
dores.

El objetivo principal del programa de
Co-Gestion de Ventas es captar y man-
tener lectores. Como objetivo secundario
buscamos optimizar la gestién del vende-
dor, a fines de potenciar la compra de
ejemplares en cada zona, conforme a sus
caracteristicas socioecon6micas.

La estrategia que utilizamos es la de
presion, ya que dirigimos nuestras
acciones hacia los vendedores para
inducirlos a promover activamente La
Voz Del Interior entre potenciales com-
pradores. Adicionalmente “impulsamos”
la demanda mediante acciones dirigidas
directamente hacia los lectores para que
éstos “presionen” al vendedor solicitando
nuestros productos (Por ejemplo
volanteos promocionales masivos)

Logros del Programa Co-Gestion de
Ventas:

= Conocemos acabadamente cada zona
(vendedor, conducta de compra de los lec-
tores, metodologia de venta, etc)

= Establecemos una relaciéon fluida y
cordial con los vendedores

= Definimos e implementamos acciones
de venta, conjuntamente con el vendedor,
adaptadas a su zona

= Generamos cambios de actitud en los
vendedores a través del entrenamiento

= Impulsamos el liderazgo de la La Voz
Del Interior en el punto de venta

= Detectamos zonas no explotadas y en
el marco de la desregulacién, ampliamos
nuestra cobertura de mercado
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BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: La secciéon dominical Estilo de Vida fue
creada teniendo en cuenta a los lectores jovenes y ocupados. Intenta reflejar las
noticias de la semana con énfasis en la cultura popular y el humor. Se asemeja un
poco al programa “The Daily Show” del canal Comedy Central, pero con una incli-
nacion local. Es como la bolsa de palomitas de maiz dentro de un mena de platos
fuertes que servimos a los lectores en la edicién dominical (reportajes largos con

mucho analisis).

Como surgio6 la idea y como ha desarrollado

Nuestra seccidon dominical Estilo de Vida ha luchado
durante afos por atraer anunciantes. La seccién no se
dirigi6é a ningun publico y muchas veces se semejaba al
contenido de nuestra revista dominical. Quise crear una
seccion que fuera tnica para los anunciantes y los lec-
tores joOvenes, particularmente los que no leen mucho.
Todo comenzd con una simple idea: “Crear una seccién
que es como la persona mas interesante a quien uno
puede conocer en un cdctel”. Asi le presenté la prop-
uesta al editor. Le gust6 el concepto, asi que, junto con
nuestra editora grafica, creamos un prototipo para pre-
sentar a los departamentos de comercializacién y circu-
lacién. Notaron el potencial del proyecto y luego le pre-
sentamos la idea al director, quien aprob6 que se con-
trataran un redactor, un disefiador y un escritor para la
seccion.

Reaccion de los lectores

A poco menos de un mes del lanzamiento con-
seguimos cuatro nuevos anunciantes, los cuales han fir-
mado contratos a largo plazo. Esto es publicidad adi-
cional (la vieja seccién dominical no tuvo ningtin anun-
cio). Hemos oido quejas de algunos lectores mayores
(“No lo entiendo” es la queja mas normal) y alabanzas
de lectores mas jovenes. Es demasiado pronto para
determinar su impacto en la circulaciéon, ya que no
hemos lanzado todavia una campafia publicitaria a gran
escala.
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THE PLAIN DEALER

Circulacion diarios
367,528

Los domingos
480,540

Ciudad

Cleveland, Ohio (EE.UU.)
Nombre de contacto

Elizabeth Mcintyre
Assistant Managing
Editor/Features
emcintyre@plaind.com




Cuanto tiempo tomé
el desarrollo del proyecto

Ocho meses desde la etapa de ideas al
lanzamiento

Como se promociond la idea

Hasta ahora, no mucho y no muy efi-
cazmente. La mayoria de la promocion
fue hecha dentro del diario, el cual no
alcanza al objetivo demografico de los
que no leen mucho. Tuvimos dos sem-
anas de anuncios por radio cuando se
lanz6 la seccidén. Actualmente estamos
explorando con unos paneles para crear
una campafa de mercadeo mas eficaz
este otofo.

Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia

No tener miedo de reinventar una sec-
cién a la que le falta un objetivo o identi-
dad claros. El cambio siempre alejara a
algiin segmento de los lectores, pero eso
no importard mucho con tal de que
atraiga a lectores nuevos. Lo més impor-
tante es la comercializacién del producto,
algo que no hicimos bien cuando lan-
zamos y que frecuentemente no hacemos
bien en nuestra industria.

50 Ideas Excelentes | Pagina 37



Saludy

Mantenimiento Fisico

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Una seccion, “Salud y Mantenimiento
Fisico”, que cubre estos temas tomando en cuanta enteramente al lector tanto en su

tematica y presentaciéon como en la organizacién de la informacion e historias.
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ST. LOUIS
POST-DISPATCH

Circulacion diarios
280,000

Los domingos
460,000

Ciudad
St. Louis, Mo. (EE.UU.)
Nombre de contacto

Ellen Soeteber
Editor
esoeteber@
post-dispatch.com

Como surgio la idea y como ha desarrollado

Surgi6 en la redaccién, pero llegd a ser un proyecto com-
partido por los departamentos de redaccidén y mercadeo al
identificar nuevas secciones que sirven las necesidades del
lector para el contenido y los anuncios, ademds de crear un
“mercado” que ofrezca al lector noticias independientes e
informacion publicitaria.

El esfuerzo se basé en el lanzamiento anterior de una sec-
cién de gastronomia, en la que se aplicaron muchas practicas
y principios semejantes.

Reaccion de los lectores

A los lectores les encanta. Hablan de sus reportajes sin
apunte. Un empleado de otro departamento lo resumié ast:
“Claro que les gusta. Trata completamente de ellos”.

Cuanto tiempo tomé el desarrollo del proyecto
Alrededor de 10 meses.

Como se promociond la idea

Mayormente en el diario mismo, pero no bastante.
Debiamos promocionarlo més y con un publico objetivo
definido. Este es el tipo de seccién cuya distribucién gratuita
en lugares como gimnasios, consultorios, etc. podria incre-
mentar el interés publico a medida que pase el tiempo.
Internamente todavia estamos intentando alentar tales
esfuerzos.

Sugerencias para otros
que deseen aplicar la experiencia

No emular las secciones de ciencia y salud de The New
York Times y no bajar al nivel de los reportajes frivolos de la
television. Tratar los temas seriamente, con experiencia y
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respeto por el intelecto de sus lectores y
con el conocimiento que la mayoria de
éstos quiere informacion acertada y seria,
seleccionada y presentada en forma
razonable y atractiva. Les interesa apren-
der coémo otros se han buscado sus prob-
lemas. Desean consejo para asimilar los
confusos estudios de conflictos. Pensar en
las cuestiones que preocupen a su marido
0 esposa, a su vecino y a sus hijos y
respondérselas de una manera accesible.
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‘El Oasis’

BREVE RESUMEN DE LA EXPERIENCIA: Corrian los primeros dias de marzo de 2002.
La sociedad argentina no se reponia ain de la crisis institucional que habia atravesado

en diciembre de 2001, cuando la gente en las calles forz6 la caida del Gobierno de

Fernando de la Ria, en medio de un creciente proceso de deterioro econémico-social.
A esa situacion de descrédito que sufrieron los politicos 