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Introduccioén

La presente tesina analizard los modelos de gedéida prensa gratuita a través del analisis de un
caso,La Razondesde 1999 hasta diciembre de 2002, haciendcenefas cruzadas hacia otros diarios
gratuitos de ese periodo, y hacia el contexto natie internacional, enfocando la situaciéon delcado
periodistico que hizo posible su emergencia erefaiBlica Argentina.

Una hipétesis de partida es que distintos produysto®disticos requieren de distintos modelos de
gestién, distintas maneras de organizar la emgesadistica y de planificar la produccion. En leegse
refiere a este trabajo, se indagara como se compmaempresa informativa de prensa grafica masiva y
gratuita, cuales han sido las claves que hiciemsuproducto un negocio, quiénes han sido y ssn su
protagonistas y por qué luego de la debacle ecadde diciembre de 2001, de los tres diarios dostui
del Area Buenos Aires, so6lo uno de ellos, el caspapui se analizarha Razén ha podido mantenerse
en pie.

La razon de la co-autoria de quienes suscribentesitaa, Maximiliano José A. Speroni y Hugo
Zambrano, es la vastedad de trabajo que implickzanain medio grafico masivo coni@ Razony su
relacién con otros diarios gratuitos del periodaraplo cual es necesario acceder a variadas fudates
informacion, primarias y secundarias, establecatamos con directivos de primer orden, realizaioga
relevamientos para la recoleccion de diversos massry para la observacion directa, procesar dida
empresa analizada y de aquellos obtenidos a tdmésstituciones privadas y publicas. También se ha
debido al interés mutuo de ambos alumnos en eltamdei la realidad empresarial de la prensa grafica
masiva y gratuita.

Sera un trabajo diacrdnico, recortando un periag® ¢ extiende desde el 15 de marzo de 1999
hasta noviembre de 2002. No obstante, el andlisisnvestigacion se centraran casi exclusivamentel
lapso que se extiende desde enero hasta dicieral#@0d, dado que fue en esas fechas cuando el diari
analizar tenia dos fuertes competidoRaghlimetroy El Diario de Bolsilla



1. Problema

¢, Qué caracteristicas tenia el escenario que pérdaitparicion de la prensa gratuita en Argentorac
nuevo negocio y qué condiciones permitieron la istdrscia dd.a Razdnante la restante prensa masiva
gratuita?

Tema principal: La prensa masiva gratuita en Argentina.

Subtema reconversion dea Razéren publicacion de distribucion gratuita.

2. Hipotesis

Hipétesis principal: La prensa masiva gratuita es un negocio con petisps de éxito cuando cuenta con
canales de distribucion exclusivos que le garamtiza mercado cautivo para los anunciantes, y cuando

mantiene una estructura de costos bajos.

Hipotesis derivada Sélo existe competencia directa entre la prensasiva gratuita y la prensa

tradicional de pago por la participacion en el radecpublicitario.



3. Objetivos de la Tesina

General:

Conocer el negocio de la prensa masiva gratuitsrgentina y determinar las condiciones que
permitieron la subsistencia da Razérante su competencia.

Especificos:

1- Analizar el escenario macroecondmico y microéaano en el cual surgieron los diarios masivos
gratuitos.

2- Conocer el objetivo y los modelos de negocioplementados pota Razén El Diario de
Bolsillo, y Publimetra

3- Conocer los modelos de gestion implementadosgp®&azonEl Diario de Bolsillg y Publimetra

4- Relacionar los modelos de cada uno con la eidiude los escenarios, para determinar fortalezas
y debilidades, y posibilidades de éxito.



4. Marco teorico

4.1. Empresa periodistica

Se parte del concepto @enpresa periodisticproporcionado por Alfonso Nieto y Francisco Ighssia
saber, "el conjunto organizado de trabajo redaatiameativo y técnico, bienes materiales y econési
y relaciones comerciales, para difundir informaemndeas, expresiones artisticas o de entretartomie
utilizando soportes o medios de comunicacion sbtial
Es decir, y de acuerdo con Nieto e Iglesias, lemehtos de una empresa informativa son de tres

tipos*

* Personales: administracion / produccion / redaccion

* Materiales: bienes muebles / bienes inmuebles

* Inmateriales: planificacion/ organizacion / pririogpconfigurativos

La empresa informativa adopta una configuracionercial cuando el contenido del producto o
servicio que resulta de su actividad tiene comacgpal o exclusiva finalidad favorecer las relaeisn
comerciales de otras empresas, 0 ser objeto dercionpara obtener beneficios.

Las empresas de publicidad y de relaciones publicéss empresas con medios de comunicacion
social que se dedican a la difusién publicitar@) sjemplos tipicos de la configuracion comercsal.
actividad, necesaria en la economia de libre merciorece la oferta de los bienes y servicios que
concurren en el mercado.

Este tipo de empresas logra altas cotas de audignein algunos casos, alcanza a sectores
directamente interesados en contenidos publicgaBus productos informativos suelen ser populares,
accesibles a gran cantidad de personas y cubraresde difusion informativa que no son asequiales
otras empresas con contenidos mas especializadoslelada difusion lleva consigo, por lo general,
mayor volumen de facturacion publicitafia.

Lo que principalmente venden los periddicos a lmsnaiantes no es espacio, sino lectores, y con

otro sentido, clientes-compradores o clientes-intsces

! Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisd®mpresa informativaAriel Comunicacién, Barcelona, 1993. P4g. 80.
2 Op. Cit. Pag. 79-80.

% Op. Cit. P4g. 91-92.

4 Op. Cit. Pag. 113.



4.2. Producto periodistico

El resultado de la actividad empresarial periocistes un producto-servici¢un servicio materializado
en un producto), en condiciones de ser objeto antérde oferta en el mercado de la informaéién.

Las caracteristicas del producto periodistico socaslucidad (su ciclo comercial es muy corto) y su
variabilidad (con respecto a su contenido, formétada, etcétera).

De acuerdo con Sam Verdeja y Francisco Igl&silsperiédico es un producto muy peculiar en si
mismo porque redne una serie de singularidades@®eman a las derivadas de la naturaleza innlateria
de la informacion:

a) Es un bien perecedero;

b) Cada dia es distinto pero sigue una linea stcds permanente continuidad;

C) Tiene un caracter cotidianamente cambiante yalmecho solo respecto a los contenidos
impresos, sino también a las tareas de composimiada, comercializacion y distribucion;

d) Es renovadamente actual debido al caracter ingboey habitualmente imprevisible a los
acontecimientos;

e) No es almacenable;

f) El ciclo econémico de su produccion - consumedsaordinariamente corto;

s)) Su “consumo” no se refiere al soporte matemal a los contenidos informativos;

h) Se vende simultaneamente dos veces: ejemplaréectares y espacios publicitarios a
anunciantes. En el caso de la prensa gratuitacglupto se vende una sola vez: espacios
publicitarios a los anunciantes;

)] El precio de venta varia de acuerdo a las paedédes del producto mismo y a la forma en que

se realiza su comercializacion.

Las empresas de prensa y sus productos se carastademas especificamente por la singularidad
de su fuerza de trabajo (no puede concebirse umaesende prensa sin redactores), la actualidad (la

cualidad que lo hace aparecer como recién hechesoutierto), periodicidad (poder publicarse o

® Poblacién, José Ignacio y Garcia Alonso, Petf@rganizacion y gestion de la empresa informativRtitorial CIE, de Inversiones
Editoriales SL, Madrid, 1997. Leccion XXI. Pag. 318
® Nieto, Alfonso e Iglesias, Francis@mpresa informativaOp. Cit. Pag. 124.
’ Poblacién, José Ignacio y Garcia — Alonso, Padpo.Cit. Pag. 318.
8 |glesias, Francisco y Verdeja, SaMarketing y gestién de periédicoSegunda edicién amplia y actualizada. Edicioneivessidad de
Navarra, S.A., Pamplona, 1997. Pag. 60-61.
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producirse con determinados intervalos) y genacilo que permite difundir la informacién con el

méaximo grado de amplitud)

Segun Poblacion y Garcia Alonso, el proceso produgieriodistico tiene como fundamento la

edicion (conjunto de ejemplares idénticos, impre®ina sola vez sobre el mismo molde). Por ser el

producto periodistico caduco y variable, esta apé@nadebe realizarse con la mayor rapidez, pacadb

se necesita de una adecuada coordinacion de kus tar@as basicas de la empresa informativa desare

Busqueda y hallazgo de informacion (realizada\gégae reporteros y corresponsales),

Elaboracion redaccional (proceso durante el cigaptofesionales dan forma a la noticia, teniendo en
cuenta los principios editoriales y usando su miofealidad),

Impresion con multiplicacion de ejemplares (indasiracion): es una tarea desarrollada en el
Departamento de Talleres que incluye las tarea®tdeomposicion, armado, camaras, planchas,
rotativas, empaquetado y embarque. Existen dosa@onds para llevar a buen término esta etapa: la
rapidez y la calidad.

Venta, Distribucion y Difusion: el producto se carte en valor a través del mercado y lo hace a
través de dos precios: el de venta al lector defdamacion contenida en el periddico - en el cdso

un periédico pago - y el de venta de la publiciddds anunciantes, realizada a través del soporte.

4.3. Marketing

A pesar de las dificultades derivadas de las dagersalidades y perspectivas que encierra el térram
entiende por marketing el conjunto de técnicasidéss$ y actuaciones que, basandose en la preidsithil
de ciertas actitudes y comportamientos de perspgagoos sociales, trata de conocer las caradtaessy
preferencias de los consumidores, actuales o pgatesccon el propésito de adecuar, a la situaagin

conocida, la oferta de determinados bienes o sesvjgara una mejor y mas rentable satisfacciorasle |

necesidades del mercad®.

Segun Philip Kotler, el marketing es la administtacde la demanda, influir sobre el nivel, la

oportunidad y la composicién de la misma en prasgéoude los objetivos fijados por la empresa. El

punto de partida consiste en tres procesos: emcontonsumidores/clientes, conservarlos,
incrementarlos-* Hay tres situaciones que dan lugar a oportuniddeesercad(:

1. Cuando se puede suministrar algo que es escaso

® Poblacién, José Ignacio y Garcia — Alonso, Ped Cit. P4g. 319
10verdeja, Sam e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Bag.
1 Kotler, Philip:El marketing segun KotleEditorial Paidés, Buenos Aires, 1999. P4g. 69.

1C
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2. Cuando se suministra un producto o serviciotexie de una manera nueva o superior
3. Cuando se ofrece un nuevo producto o servicio

Mercadotecnia
La mercadotecnia de seleccion de segmentos de aoecznsiste en distinguir los segmentos del
mercado, escoger uno o varios, crear productoszglagede mercadotecnia destinados exclusivamente

a cada segmento.

Mezcla de mercadotecnia

Variables independientes - Variables dependientes

Mezcla (mix) de marketing Respuesta de
(controlable) comportamiento
1- Decision de precio 1- Conocimiento
2- Decision de promocion 2- Comprension
3- Decision de distribucion 3- Gusto
4- Decision de producto 4- Preferencia
5- Intencion de compra
6- Compra

]

Factores situacionales Medidas de desempefio
(no controlable)
1- Ventas
1- Demanda 2- Participacion de mercado
2- Competencia 3- Costo
3- Legales/politicos 4- Utilidad
4- Clima econoémico I 5- Rendimiento sobre la
5- Tecnoldgicos inversion
6- Regulacion gubernamental 6- Flujo de caja
7- Recursos internos de la 7- Ganancia / Participacidn /
organizacion Imagen

12 Kotler, Philip: Ibid. P4ag. 59.
11



Sus fases son:

» Definir la segmentacion (dividirlo en grupos biealichitados de consumidores que necesiten
mezclas especiales de producto o de mercadotedniajeleccion de mercados (evaluar y
seleccionar uno o varios segmentos para penetraglles) y el posicionamiento (crear un
posicionamiento competitivo del producto y una rteede mercado pormenorizada.).

» Enumerar las bases que sirven para segmentar lasaadne de consumidores y los mercados
industriales. Los mercados se componen de consuesigoestos difieren en uno o mas aspectos.
Pueden diferir en sus deseos, recursos, ubicaedyréfica, actitudes y habitos de compra.

= Explicar por qué las compafias escogen determiestdategia de cobertura del mercado.

» Describir en qué forma una empresa selecciona osiaipn para un producto nuevo. Hay muchos
pasos involucrados en €ffo

a) Desarrollo de la propuesta de vétor
1. Elegir un posicionamiento amplio para el product
2. Elegir un posicionamiento especifico para etipoio
3. Elegir un posicionamiento de valor para el pobdu
4. Desarrollar la propuesta de valor total pagaretiucto
b) Desarrollo de la marta
1. Escoger una marca registrada
2. Desarrollar asociaciones ricas y promesas parafca registrada
» Manejar todos los contactos de los consumidoredecorarca, de modo que puedan

responder o superar las expectativas del consuastmiadas con la marca.

Posicionamiento y marca

Una vez que la empresa decide en que segmentagdaetiguiente decision consistird en escoger

el medio de hacerlo. Si es un segmento establelddaompetidores ya estaran operando en él. Y mas

aun, habran tomado “posiciones” alli. La empreszesita averiguar esas posiciones antes de esaoger s

propio posicionamiento.

Considerando estas posiciones de los competidgoesy serd el posicionamiento que la empresa

deberé buscar? Tiene dos opciones. La compafistigar las posiciones de los competidores y d@cidi

3 |bidem. Pag. 79.
4 bidem. P4g. 80.
15 Ibidem. Pag. 90.
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si asumira una posicion similar a la de algunoltbs ® tratara de encontrar un “hoyo” en el mercddo
Posicionar su producto al lado de uno de los congrets y luchar por conseguir una participaciéreken

mercado 2) idear un producto que no exista todavig mercado.

Elegir un posicionamiento ampli8.

Michael Porter propuso tres alternativas amplastivision empresarial se deberia concentrar en ser
diferenciadora del producto, lider del bajo costereadora de nichos. Porter advierte que las elmpres
que intenten ser eficaces en los tres aspectosnpesoperiores en ninguno perderian ante las eagres
que fueran superiores en un aspecto. Cada es#&ratdgi posicionamiento requiere una cultura
organizacional y un sistema gerencial diferentes.

Elegir un posicionamiento especiftéo
* mayor calidad *mejor rendimiento * mas confiabddd * mas duracion *mas seguridad * mas rapidez *
mejor valor por el dinero * menos costoso * masstigeoso * mejor disefiado * mas facil de usar * mas

conveniente.

Cada marca debe adoptar una estrategia de posigemta del valor destinada a su mercado
objetivo. La propuesta de mas por mas atraerdnaanoado objetivo: “menos por mucho menos” atraera a
otro. El Ginico posicionamiento del valor que inablemente fracasara es el de “menos por ffas”.

Se deben desarrollar sus diferentes significadpsomesas a través de la tarea de identidad de la
marca. La marca designada debe ser coherente gasielonamiento del valor de marca. Una oferta de
“mas por mas” debe llevar una marca registradasggesra alta calidad, o al menos que no sugie@ alg
de calidad inferiof?

Entre las cualidades deseables de una marca aefgistguran las siguient®s
Deberia sugerir algo acerca de las ventajagrddlicto.
Deberia sugerir las cualidades del producto ceumfoncionamiento o color.
Deberia ser facil de pronunciar, reconocer gngar, los nombres cortos ayudan.

Deberia ser distintivo

a ~ 0 DdPE

No deberia tener significados equivocos en otamnes e idiomas

18 |bidem. P4g. 80.
17 bidem. Pag. 82.
18 |bidem. Pag. 84-87.
19 |bidem. Pag. 90.
20 |hidem. Pag. 91.



Las marcas son vigorosas cuando su propio nomimmreota atributos positivos, beneficios, valores,
de la compaifiia, personalidad y usuarios en la nashteonsumidor. La tarea del encargado de dekarrol
la marca es crearle una identidad que se apoysesrdémensioneg.
Young & Rubicam: Evallia ciertas conclusiones soini@ marc:
1. Una marca que suscita una gran familiaridad pieree una baja estima es problemética. La
calidad o las caracteristicas de la marca debemejeradas antes de publicitarla.
2. Una marca que suscita alta simpatia pero tiena familiaridad es una candidata para una intensa
campafa publicitaria.
3. Una marca cuya diferenciacion e importancianed&linando comenzaré a perder estima y luego

familiaridad.

4.4. Marketing informativo

El Marketing informativo es el conjunto de activi@s organizadas para difundir mensajes a través de
productos informativos, que promueven o favorezogaciones de cambio de ideas y de intereses
tangibles, en beneficio de personas, institucionespresa$®
Segun Verdeja e Iglesidgl periddico ha dejado de elaborarse segun lowogute sus directivos o
propietarios, para hacerlo en funcion de las ndadsis del mercado, interpretadas éstas por lossgyst
deseos de los lectores. Desde esa perspectivaielongportara ya del periddico no es que sea malo o
bueno en si, sino que satisfaga al comprador. Beldarania del productor se ha pasado a la sohetani
consumidor. La importancia de estar cerca del tlisa ha convertido para la empresa en algo egefitia
Con este nuevo enfoque empresarial, las técnicamatketing irrumpieron en el ambito de la
prensa. Los periddicos tienen que pasar obligadenpen estos escalorfés
1) Determinar las necesidades de los consumiddexgares;
2) Analizar el mejor modo de satisfacerlas;
3) Estudiar la rentabilidad de las medidas questpden aplicar.

De algun modo cabria decir que la consideraciorpdebdico como producto se acentué cuando la

industria de la prensa empez06 a dirigir su ateneidas técnicas de marketing, lo cual se produjp —e

21 |bidem. Pag. 91-93.
22 |hidem. Pag. 97.
23 Njeto, Alfonso e Iglesias, Francisco. Op. Cit. PZ&B.
24 \erdeja, Sam e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Bag.
25 Op. Cit. P4g. 65.
14



buena medida- a requerimiento de anunciantes ycegede publicidad interesados en conocer mejor el
alcance efectivo de las inversiones publicitariais medio%®

En el campo de la prensa resulta expresivo parg@r@gs en conjunto, la gama de complejas e
interrelacionadas tareas de promocion, ventas,iqudodi, distribucion y circulacion. La experiencia
empresarial mas contrastada sefiala la tendenc&udiar combinadamente circulacion y publicidad,
promocion e investigacion, en programas concertddanarketing que aportan visién de conjufito.

Aplicar el marketing al amplio abanico del quehagerla empresa periodistica adquiere sentido en
una época como la actual, en la que ya no cabesborios distintos departamentos del periodico de
forma aislada, casi autbnoma, tal como ocurriatess diempos. La experiencia demuestra la progaesiv
necesidad de una adecuada coordinacién y uniéropégitos’®

En cuanto a las actividades de promocion en lagemap informativas, de acuerdo con Poblacion y
Garcia Alons®’, se entienden como el conjunto de acciones odesta fomentar el prestigio, la
popularidad, y el uso o consumo del producto infdivoe. Admite dos areas fundamentales: la de ventas
y la de publicidad. Los resultados son alcanzadésrgp plazo, por tratarse de publicidad indirecta.
Fundamentalmente redunda en la imagen publica pyegia el medio (su marca) ante el mercado. Suele
servirse de patrocinios, concursos, ofertas edpscetc.

Las campafias son el conjunto de actos materiaBzadanensajes publicitarios y su planificacion
para poder ser difundidos a través de medios orspde comunicacion colectiva. Promueven la veeata
productos comerciales e industriales. La contrataale servicios, la adhesién a instituciones, la
celebracion de eventos, etcétera. Dentro de la aidapublicitaria se pueden diferenciar productos
especificos que son consecuencia de actividadasvagy de planificacion de medis.

Sam Verdeja y Francisco Iglesias afirman que arlpresa periodistica se puede aplicar la siguiente
idea, valida para el mundo empresarial en gen#oalprincipales problemas de la actividad empiiakar
moderna no radican tanto en la capacidad de prnotigries o de ofertar servicios, como en la crégien
dificultad de situar los proyectos o bienes en etaado. En la empresa el problema mayor no estriba,
desde luego, en como producir mas periddicos,einodmo poder venderlos. La distribucién vienera se
entonces, como la infanteria de la economia: emepa linea, ella capta y sufre el fuego de la

coyuntura™!

26 Op. Cit. P4g. 66.

27 Op. Cit. P4g. 66.

28 Op. Cit. P4g. 67.

29 poblacién, José Ignacio y Garcia — Alonso, Ped Cit. Pag. 329.
%0 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco. Op. Cit. PE2B.



4.5. Distribuciéon

De acuerdo con Sam Verdeja y Francisco Iglesiasjedéa diversidad de situaciones de hecho, y del
dinamismo innovador propio de una actividad conaérgi empresarial, con frecuencia reacia a
encuadramientos, y a ser encerrada en formulasitdefhs, conceptos tales como tirada, circulacion,
difusion pueden encerrar significados mas o memddogos. Pero una vision mas detenida y atenta
permite advertir que esos y otros vocablos, seresiia realidades entrelazadas pero no homologables
entre si*

Tirada (concepto técnico de la Oficina de Justifi@a de la Difusion - Espafia): cifra total de
ejemplares del mismo namero de una publicaciédaalel proceso de produccion en condiciones de ser
distribuidas. Segun Nieto e Iglesias, se debendjsti entretirada bruta (conjunto de ejemplares que
salen de la maquina impresoraltisada util (o cifra total de ejemplares del mismo numero da u
publicacion salidos del proceso de produccién endiciones de ser distribuidos excluyendo los
ejemplares incompletos o defectuosos). Bajo elit@risobrantese comprenden los ejemplares incluidos
en la tirada Gtil que no llegan a incluirSe.

Aqui se tomara el concepto de difusién de Nfetp mas especificamente el referido a la difusién
gratuita (individualizada y en bloque) y calificadEfusion, en su configuracion juridica informatjvse
contempla como la fase culminante de la puestaosicion del publico del mensaje informativo. La
configuracion economica exige, ademas de esa paeatitposicion del publico, la aceptacion explioita
tacita de los ejemplares por parte del destinatAntas configuraciones seran tomadas en cuergaten
trabajo.

La difusion gratuita individualizada es aquella ggepuede identificar cuando receptores reciben
con continuidad nimeros de una publicacién, pudiesgd éstos solicitados y no solicitados.

La difusion gratuita en bloque es aquella que sslpudentificar cuando solamente se conocen el o
los intermediarios que se comprometen a redistrlbaiejemplares que reciben.

Si bien ello se contrapone con muchas visioneshgbkan de “prensa de distribucidon gratuita”, sélo
lo es al consumidor final; la distribucién en shoa es gratuita, solo la difusion puede serlo.

El término circulacion refleja la cantidad de ejésangs de cada edicion que han llegado a los
lectores. Lo que la Oficina de Justificacion deDigusion (OJD) en Espafa entiende como difusion, el

Instituto Verificador de Circulaciones de la Argeat(IVC) lo entiende como circulacion.

31 Verdeja, Sam e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Pg.

32 Op. Cit. Pag. 43.

33 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco. Op. Cit. PE&B.

34 Nieto, Alfonso:La prensa gratuitaEUNSA, Pamplona, 1984, Pag. 101. Citad&/erdeja, Sam e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Pag. 4
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La distribucion ha sido definida en al ambito erspreal como la funcién de entregar los productos
fabricados o almacenados en los puntos en que \s&m aonsumidos o recibidos por los clientes. La
eleccién de medios de transporte a utilizar, asicceu coste y disponibilidad en un momento dado, so
elementos importantes de dicha funcion.

Para Nieto, el concepto el concepto de distribueidmprensa “engloba y comprende el conjunto de
técnicas propias del mercado de la prensa y scidalgon los lectores® En otras palabras, comprende
la totalidad de operaciones que hacen posibletiaaifase del proceso de difusion informativa, esir

la entrega efectiva del ejemplar al destinatario.

Precisiones sobre Difusion y Distribucion

El proceso de difusion expresa en la empresa iddtiven el grado de propagacion y consumo de
mensajes; mientras que la idea de difusion hacremdia a la propagacion de ejemplares, con su
contenido intelectual o intangible, la distribucidtiende al reparto fisico que hace posible eladasde
los mensajes informativos contenidos en el ejemiplar

La perspectiva de la comercializacion del produzindiciona la distribucién informativa, y ésta
influye a su vez en las pautas de produccion. Rarparte, la distribucion no es ajena a las ndadsis
del mercado. La distribucion de ejemplares de para® se hace econGmicamente mas onerosa en razén a
la dispersién y amplitud de area, y a la exigen@dlegar con prontitud y puntualidad a los purdes
venta®®

La concurrencia en un mismo mercado de crecienteeral de ofertas informativas mueve a las
empresas a realizar nuevos esfuerzos en las @eadistribucion, en la basqueda de alcanzar ventaja
alguno de los elementos que configuran una digtidbueficaz: ganar en rapidez y puntualidad, ahorra

costes, y prestar mejor servicio, &tc.

Caracteristicas de la Distribucidh

1. Ladistribucion de periodicos se articula ercfan del sistema adoptado por cada empresa.

% Tivis Nelson, O. Jr., de la Vanderbilt Univers{id. Druker, Peter, FGestiénDinamica, Hispano Europea, S. A., Barcelona 198, P
587). Citado en Verdeja, Sam e Iglesias, Franci3poCit. P4g. 49.

% Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco. Op. Cit. P#2p. Citado en Verdeja, Sam e Iglesias, Franc@poCit. P4g. 49.

%7 Verdeja, Sam e Iglesias, Francisco: Op. Cit. P&8.

%8 Op. Cit. P4g. 255.

39 Op. Cit. Pag. 257.

40 Op. Cit. Pag. 257.
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2. La distribucion de prensa no soOlo hace refeeeradi transporte y reparto fisico de
ejemplares. El sistema de distribucion también aenge la formacion del personal encargado de
esa actividad.

3. El caracter perecedero del producto periodidtame necesaria la llegada pronta y puntal
de los ejemplares.

4. Otras dificultades para la eficiente distribucide prensa son: dispersion de puntos de
venta; aumentos de costes del transporte; mayaingento de la oferta que la demanda;
incremento de los “invendidos”.

5. La actividad de distribucion de prensa puedeasamida por la propia empresa editora o

derivarse a empresas especializadas en distribdeifublicaciones.

4.6. Gestion y estrategia corporativa

Arnold Hax y Nicolas Majluf, en “Estrategias paghliderazgo competitivo”, afirman que “el
verdadero objetivo de una estrategia es quebrkaylael equilibrio economico. El objetivo es buscar
oportunidades que puedan posicionar la empresaunanventaja competitiva Unica que le permita
legitimamente obtener rentas econdmicas mas aldsdgie resultan de la competencia perfecta. gar lu
de vivir en esta condicion de equilibrio a largazd, el propdsito central de una estrategia eprierer
lugar, el de identificar oportunidades para creardesequilibrio, y luego proteger y sostener dichas
condiciones durante el mayor tiempo posible. Estéaeesencia de una ventaja competitiva sosteaible

largo plazo™*

A partir de esta definicion, consideran adstrategia del negoci@omo el “conjunto bien
coordinado de programas de accion tendiente a @segna ventaja competitiva sostenible. Se supone
que los directivos de negocios formulan e imple@enacciones estratégicas congruentes con las
direcciones generales de la corporacion, y limggutar los recursos generales asignados a una usédad
negocios en particular*?

Michael E. Portey en su libroCompetitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and

Competitors dice que existen cinco fuerzas que determinarcémsecuencias de rentabilidad a largo

41 Hax, Arnold y Majluf, Nicolas: Estrategias para el liderazgo competitiy@diciones Granica, Buenos Aires, 1997, pag.346.
42 Hax, Arnold y Majluf, Nicolas: Op. Cit. Pag.492.
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plazo de un mercado o de algun segmento de éstedebaes que la corporacion debe evaluar sus

objetivos y recursos frente a éstas cinco fuermagigen la competencia industtfal

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no es atractivo dependidadsi las barreras de entrada son faciles o no de
franquear por nuevos participantes que puedanrllega nuevos recursos y capacidades para

apoderarse de una porcion del mercado.
2. Larivalidad entre los competidores

Para una corporacion sera mas dificil competir mmercado o en uno de los segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, seannuamerosos Yy los costos fijos sean altos, pues
constantemente estaréd enfrentada a guerras degreampanas publicitarias agresivas, promociones

y entrada de nuevos productos.
3. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no seréa atractimodo los proveedores estén muy bien
organizados gremialmente, tengan fuertes recurspgegan imponer sus condiciones de precio y
tamafio del pedido. La situacién sera aln mas coagfaisi los insumos que suministran son claves
para la empresa, no tienen sustitutos o son podesajto costo. La situacion sera aun mas critiah s

proveedor le conviene estratégicamente integrarsia ladelante.
4. Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no serd atractivo cuandditges estdn muy bien organizados, el producto
tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto nmeg diferenciado o es de bajo costo para el dient

lo que permite que pueda hacer sustituciones p@ai iya muy bajo costo. A mayor organizacion de
los compradores mayores seran sus exigencias emianaé reduccion de precios, de mayor calidad y
servicios y por consiguiente la corporaciéon tenand disminucion en los margenes de utilidad. La
situacion se hace mas critica si a las organizasiale compradores les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

3 porter MichaelCompetitive Strategy: Techniques for Analyzing stdess and Competitoréree Press, New York, 1980. Citado en
http://www.deguate.com




5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existexugtos sustitutos reales o potenciales. La
situacion se complica si los sustitutos estan maszados tecnolégicamente o pueden entrar a precios

mas bajos reduciendo los margenes de utilidad derfooracion y de la industria.

Para éste tipo de modelo tradicional, la defenssistiria en construir “barreras de entrada” al
mercado que le permitiera, mediante la proteccidm lg dé una ventaja competitiva, obtener utilidade
que luego podria utilizar en investigacién y deshoy para financiar una guerra de precios o pavartir

en otros negocios.

Porter identificé seis barreras de entraglze podrian usarse para crear en la corporacionantaja

competitiva:
1. Economias de Escala

Supone al que las posea, debido a que sus altds\@oes le permiten reducir sus costos, dificultar a

un nuevo competidor entrar con precios bajos.
2. Diferenciacion del Producto

Asume que si la corporacién diferencia y posicifuertemente su producto, la compafiia entrante
debe hacer cuantiosas inversiones para reposicgsarrival. Hoy la velocidad de copia con la que
reaccionan los competidores o sus mejoras al ptodugstente (buscando crear la percepcion de una

calidad mas alta), erosionan ésta barrera.
3. Inversiones de Capital

Considera que si la corporacion tiene fuertes sssurfinancieros tendrd una mejor posicion
competitiva frente a competidores mas pequefiqgsnaitira sobrevivir mas tiempo que éstos en una
guerra de desgaste, invertir en activos que otragafias no pueden hacer, tener un alcance global o

ampliar el mercado nacional e influir sobre el pquditico de los paises o regiones donde operan.

Hoy en dia en la mayoria de los paises del mundwasepromulgado leyes antimonopolicas
tratando por lo menos en teoria de evitar quedagds concentraciones de capital destruyan a los

competidores mas pequefios y mas débiles. La credeidarreras competitivas mediante una fuerte
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concentracion de recursos financieros es un armapuoderosa si la corporacion es flexible en la

estrategia, agil en sus movimientos tacticos \usstaa las leyes antimonopdlicas.

No obstante su fuerza financiera, la corporaciobedéner en cuenta que los pequefios

competidores pueden formar alianzas o recurritrategias de nichos.
4. Desventaja en Costos independientemente de lacBla

Seria cuando compafias establecidas en el mereadn tventajas en costos que no pueden ser
emuladas por competidores potenciales independiente de cual sea su tamafio y sus economias de
escala. Esas ventajas podian ser las patentespnélolc sobre fuentes de materias primas, la
localizacion geografica, los subsidios del gobieswcurva de experiencia. Para utilizar ésta kbarre

la compafiia dominante utiliza su ventaja en coptwa invertir en campafas promocionales, en el
redisefio del producto para evitar el ingreso déitstss o en nueva tecnologia para evitar que la

competencia cree un nicho.
5. Acceso a los Canales de Distribucion

En la medida que los canales de distribucién par@roducto estén bien atendidos por las firmas
establecidas, los nuevos competidores deben coevarios distribuidores que acepten sus productos
mediante reduccion de precios y aumento de marginesilidad para el canal, compartir costos de
promocion del distribuidor, comprometerse en mayasfuerzos promocionales en el punto de venta,
etc. lo que reducira las utilidades de la compafiteante. Cuando no es posible penetrar los canales
de distribucion existentes, la compafiia entrant@iiade a su costo su propia estructura de disidbuc

y aun puede crear nuevos sistemas de distribucapmopiarse de parte del mercado.
6. Politica Gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden limitar oahampedir la entrada de nuevos competidores
expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobtiijan, por ejemplo, normas sobre el control del
medio ambiente o sobre los requisitos de calidagguridad de los productos que exigen grandes
inversiones de capital o de sofisticacion tecnagi que ademas alertan a las compaiiias existentes
sobre la llegada o las intenciones de potencialesincantes. Hoy la tendencia es a la desreguiacio

a la eliminacion de subsidios y de barreras araries| a concertar con los influyentes grupos de
interés politico y econdmico supranacionales yeamegal a navegar en un mismo océano economico

donde los mercados financieros y los productosiestda vez mas entrelazados.
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La estrategia es incrementalmente dinamica. Lagdsale ventajas tradicionales ya no proporcionan
seguridad a largo plazo. Las barreras tradiciondkesntrada al mercado estan siendo abatidas por
jugadores habiles y rapidos. La fortaleza de umategia dada no esta determinada por el movimiento
inicial, sino que también se anticipan y enfrenéenmaniobras y las reacciones de los competidplies,

cambios en las demandas de los clientes a traVésmpo™*

El éxito de la estrategia depende de qué tan efmstinte ésta pueda manejar los cambios que se
presenten en el ambiente competitivo. La globaliray el cambio tecnoldgico estan creando nuevas
formas de competencia; la desregulacion estd cachbidas reglas de la competencia en muchas
industrias; los mercados se estan volviendo maglejos e impredecibles; los flujos de informacidn e
un mundo fuertemente interconectado le esta pemditi a las empresas detectar y reaccionar frdote a
competidores mucho mas rapidaménte.

Esta competencia acelerada esta diciendo que ¢& posible esperar por la accion del competidor
decidir como se va a reaccionar. El nuevo grit@uierra es la anticipacion y preparacion para etsren
cualquier eventualidad. Cada movimiento de la cdemma se enfrenta con una rapida contramaniobra,

puesto que cualquier ventaja es meramente temfbral

Barreras de entrada Entradas potenciales/ Rivalidad entre competidores
Accion del gobierno Nuevos participantes Barreras de salida

Poder de negociacion

+ Amenaza de nuevas entradas
de los proveedores

Competidores de la

Proveedores -5 industria < Compradores
Rivalidad entre P

empresas existentes

Poder de negociacion

Amenaza de productos sustitutos * de los compradores

Poder de los proveedores Poder de los compradores
Sustitutos

Disponibilidad de sustitutos a7

44 Op. Cit.
45 Op. Cit.
46 Op. Cit.
4T porter Michael: Op. Cit.
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4.7. Gestion y planificacion de la empresa periodisa.

La organizacion y la planificacion son fundamergaém cualquier tipo de empresa y mas aun
cuando se trata de un diario. Dicha organizaciéfinen José Ignacio Poblacién y Pedro Garcia Afhso
es la conjuncion operativa de los elementos y tevidad empresarial; no es un fin en si misma ni se
compone de tareas aisladas, sino que es una ndsi@onjunto que integra los departamentos de la
empresa. Las cuestiones de estructura que maesaterm la accion del periddico conciernen a las
relaciones entre los propietarios/editores y losatiores y a los nexos entre las diferentes pudiinas
que puedan ser operadas por la misma firma (cumestiodle monopolio, diversidad y recursos). La
conducciéon remite principalmente a las relaciona@seeel peridédico y sus anunciantes y fuentes. Las
cuestiones de accion se refieren a la calidadatetnido impresd?

Tal como plante6 Carlos Campolongo, "La planifiéacte la actividad periodistica es una tarea
propia de todos los diarios modernos que respordeiertas normas establecidas por la produccion
industrial”>°

La base de la organizacion de las empresas deaptan®rman los Departamentos. Estos son
unidades administrativas compuestas por variostpue® trabajo, con fines comunes y medios propios.
En cada departamento existen dos tipos de relacig@rarquica (la que une a todos los puestosathajty
en dependencia directa con un superior) y funciflaalue coordina las decisiones de todos los tdires,
en orden a conseguir los fines comunes que el saupoepretende alcanzar). Los departamentos suelen
clasificarse en dos grandes grupos: de linea (dimamte ligados al proceso productivo) y de apoyo
(vinculados a la produccién de modo indiretto)

Entre los Departamentos de Linea, Poblacién y Gaxcinso enumeran los siguientes

» Redaccién: engloba los trabajos cuyo fin fundamest@oner por escrito las noticias sucedidas.

= Publicidad: se encarga de organizar, controlar stigggar los diversos encargos de naturaleza
publicitaria, encomendados al medio por anunciami@gencias.

= Promocion: engloba el conjunto de acciones teneeatincrementar la demanda de informacion

impresa, a través de la manifestacion explicitaudecualidades, propiedades y ventajas.

48 poblacién, José Ignacio y Garcia — Alonso, PedpoCit. Pag. 326.

4% McQuail, Denis. Op. Cit. P4g.143

%0 campolongo, CarlosPrimer Tebérico Planificacion de la Actividad Periodistica |, Weisidad de Buenos Aires, Facultad de Ciencias
Sociales, Carrera Ciencias de la Comunicacion, 8aiéires, Primer Cuatrimestre de 2001.

%1 Poblacién, José Ignacio y Garcia — Alonso, Pedpo Cit. Pag. 326.

52 Op. Cit. Pag. 326-327.
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= Comercial (marketing): tiene como objetivo la tfanwacion del producto en valor y su efectiva

difusion. Para cumplir con esta tarea, deben cusepliarias condiciones:

Conocer la situacion del mercado,

Asesorar al equipo de redaccion para que elgivodkictos que satisfagan la demanda real,
No mermar con ello la calidad,

Buscar clientes potenciales sin perder los aesyal

Incrementar el valor publicitario del medio,

Posicionar en buenas condiciones a la empregaatesde sus competidoras.

= Produccién®. talleres. Se apoya en la tecnologia de impresanserie, originando varias

consecuencias financieras:

La

Ocupa un importante capitulo dentro del Activaavilizado,

A su vez, el consumo valorado de materias prifpapel, tinta, energia, etc.) forma parte del
coste variable,

Dicho coste variable depende del volumen de mcdan que se manifiesta en las empresas de
prensa en la cuantia de la tirada y a través dekrmide paginas de cada ejemplar.

fuerza de trabajo empleada en este departanwiiie, entre otras, las siguientes tareas:

fotocomposicién, armado, camaras, planchas, remtempaquetado, embarque.

= Distribucion.

Entre los Departamentos de Apo¥/dPoblacion y Garcia Alonso, enumeran los sigugnte

= Aprovisionamiento,

= Personal,

= Administracion,

» Legales, etc.

Los costos fijos para las organizaciones de peraddy de television son principalmente los pagos

de salarios al personal y (a las “estrellas” ceattas), los desembolsos por instalaciones, poogast

generales y suministros decdftware” de facil disponibilidad (peliculas y programasewivos). Los

costos variables son los costos unitarios por Hectotelevidente efectivamente captado (papel y

3 Op. Cit. Pag. 324-325.
54 Op. Cit. Pag. 328.
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distribucion en el caso de libros y periddicoscdssy cintas magnéticas en el caso de la musigaspie
actuaciones en la television).

Segun McQuail, si bien hay variaciones de un casir@ las empresas de medios en efecto
tienden a compartir aspectos estructurales caistites en cada una de estas dimensiones. En genera
buscan maximizar su parte en la audiencia y enrlescados publicitarios elegidos. Con frecuencia,
ademas, procuran la integracién tanto vertical ctartwrizontal®, incentivada también por altas barreras
que impidan el ingreso de nuevos competidores.ntegiacion denota la propiedad o el control tanto
vertical como horizontal. La integracion vertical da cuando sucesivas etapas del proceso estas en |
mismas manos; por ejemplo produccion de pelicutas distribucion cinematogréafica o televisiva, o
producciéon de papel, agencias de publicidad y p@da de periddicos. La integracion horizontal ¢éien
lugar cuando existe la propiedad conjunta de megliescompiten entre si 0 de empresas relacionadas c
los medios (como es el caso de las empresas mdigjte

Los medios masivos modernos tienden a caractezizaos altas barreras al ingreso de nuevas
firmas, ya sea por la obtencion de licencias deamp@n, que racionan el acceso, por la existeneia d
monopolios publicos de emision, o por caractedstigistoricas y socioculturales de los medios gue d
ventajas a los medios ya existentes. Los grandet®sale capital y trabajo que entrafia la produccion
mediatica a menudo representan una barrera muyrtampe. En la practica, los medios masivos ya
existentes, como los diarios o0 los canales de itéd#v nacionales mas importantes, sélo pueden ser

desafiados de modo eficaz por nuevos medios qgertam respaldo de capital inicial muy va¥to.

%5 McQuiail, Denis. Op. Cit. Pag. 138.

% |ntegracion: Estrategia de desarrollo externo de una empresayvés de adquisiciones y fusiones. La integragidede ser vertical u
horizontal.

Integracion Corporativa:Es una forma de integracion vertical, que implicea fusién de uno o mas miembros del canal dellision,
situados a distinto nivel, que asegura un comgletrol del sistema de distribucion.

Integracion Horizontal:Fusion con un competidor actual, con la finalideedcomplementarse, alcanzar economias de escalasegulir
sinergias.

Integracion Vertical:Fusion de dos 0 mas empresas no competidorasgdaga distinto nivel de la produccion o distribaci
http://www.adlatina.com/html/glosario/glosariol.ghigslosario de Marketing

5" McQuail, Denis. Op. Cit. Pag. 138.

%8 Op. Cit. Pag. 138.




4.8. Prensa Gratuita

Para Nieto, "publicacion periddica gratuita es eddpcto de la actividad editorial de una empresa,
periodistica 0 no, que lo entrega sin la adecuadaaprestacion por parte de los receptores, y oy
o primordial ingreso procede de los anuncios qubliga) difundiendo exclusivamente mensajes
publicitarios o también informaciones de caréacesregal y especializadd®.

Para Verdeja e Iglesias lo que resulta decisivia gmensa gratuita es el hecho de apoyarse principa
o exclusivamente en la publicidad pagada para poftecer informacién gratuitamente. Y en una
consideracién economica, la edicion de esta claggreéhsa puede repercutir en las demas publicacione
de una doble manera: restandole difusion -y, pototareduciendo ingresos por ventas- y restandole
publicidad®® "Constituyen una peculiar modalidad de oferta kmercado de la informacién y de la
publicidad comercial [...] una nueva férmula deudifn informativa y de atraccién publicitaria. La
alternativa que supone entregar gratuitamentecarlejemplares de una publicacion periddica incide
sélo en los fines de la prensa, sino también gulagiteamiento econdmico tradicional de las empresas
periodisticas, en el papel del publico lector, yanrelaciones de ese publico respecto a las sapuoe

prensa y agencias publicitarids".

Lider en costo Lider en diferenciacion
Para todo el mercado Liderazgo total Liderazgo total
en costo en diferenciacion
0 segmento eén costo
Estrategias genéricas (Porter) 62

% Nieto, Alfonso:“La prensa gratuita”, PAg. 127, EUNSA, Pamplona 1984. Citado en Ver&sjm e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Cap. V,
Pag. 90.

60 Verdeja, Sam e Iglesias, Francisco. Op. Cit. Pag1.

61 Op. Cit. P4g. 89.

62 porter Michael: Op. Cit.
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5. Metodologia utilizada

A partir de la informacion que se recabd en unen@ra etapa en documentacion institucional de
circulacion publica o restringida y material peigitto, se analizo el mercado periodistico argentin
partiendo de instrumentos de analisis de nego@sardbllados por escuelas tales como Harvard Bassine
School, Kellogg School of Management de Northwestémiversity y la Escuela de Negocios del M.L.T..
Especialmente se utilizaron técnicas de analisisedeenarios desarrollados en el marco de la
Administracion y el Marketing Estratégico. Fuerantales los conceptos tomados de Michael Porter,
Philip Kotler y Arnoldo Hax & Nicolas Majluf, respgvamente.

Fuentes primarias Instituto Verificador de Circulaciones (IVC), Mibor de Medios Publicitarios S.A.
(MMP), Institucionales de La Razon y materialesredla prensa gratuita en diarios, revistas, Intern
Instituciones Publicas (Ministerio de Trabajo) yivRdas (Asociacion de Entidades Periodistic:
Argentinas, Agencia Nacional de Comunicacion dgnan de Trabajadores de Prensa de Buenos Aire:

Luego de disefiados los escenarios relacionadoslcoaso, se lo sometid a oposicion con los
resultados de las entrevistas realizadas a peesodayes.

Fuentes SecundariasEntrevistas a Sergio Carlos Spadone (actual miemél Directorio de
La Razoi, Luis Vinker (Director Periodistico dea Razdéi), Jorge Molina (Jefe de Relaciones

Institucionales de Trenes de Buenos Aires — TBA).
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5.1. Unidades de analisis

* A) Prensa gratuita en el ambito nacional e inteomad. Origenes. Diferentes modelos.

» B) DiarioLa Razon

Ejes de Andlisis

Sub. Ejes de Analisis

(. Estructura de la Empresa.
1) Gestion
) I E— Organigrama.
= Costos.
—

2) Marketing

Periodistico:

(1 = Publicidad.
= Distribucién.
\— = Producto.

=  PUblico.
=  Mercado: Andlisis de la

N Competencia

= Actividades de Promocion.
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6. Relevancia

La eleccion de este tema se debe a que la preasatgmasiva en Argentina es aun un fendbmeno
emergente, actual, poco estudiado, y que a futuesl ir en crecimiento. Ademas, en la Facultad de
Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Ayesas especificamente dentro de los contenidos
curriculares de la Carrera de Ciencias de la Coragiin, la bibliografia es escasa y no han sido
detectados andlisis ni proyectos de investigadioespecto por parte del alumnado.

Por ello, el interés de esta tesina en el andisisnodelos de gestion y del marketing periodistico
través del casha Razoérreside en un intento de ampliar los contenidok deignatura "Planificacion de
la Actividad Periodistica I", Catedra Carlos Canopgjo, con un medio grafico concreto que goza de una
caracteristica que lo hace peculiar en el mercada ohformacion: su gratuidad al consumidor final.

Otro punto importante para tener en cuenta, eaquese analizalga Razordesde una perspectiva
estrictamente empresarial, ya que se trata de premeb conocimiento de las herramientas que pdasibil
asumir la gestion de un periédico gratuito, asi @dm de proyectar su lanzamiento, partiendo de
conceptos que la mayoria de las veces permaneoéinados en el ambito de las empresas informativas
de prensa.



7. Desarrollo

7.1. Contexto econdémico, social y politico en Argéna

7.1.1. Argentina y el mundo econémico.

Este trabajo ha sido desarrollado con base ers datacontecimientos acaecidos en Argentina hasta
agosto de 2002. Hasta esa fecha se hizo evideetdagespecial condicién del pais se ubicaba en un
escenario de crisis internacional diferente a lasaés dos crisis internacionales (1995 y 1998-)9H9

esta ocasion, el descenso en la produccion regaimeica a todas las naciones, los mecanismos de
difusion son financieros y comerciales y los tresrcados mas importantes del mundo (Europa

Occidental, Estados Unidos y Japo6n) evidencian lpnedis de estancamiento y desaceleracion

econémica’

De conformidad con los datos vigentes al momentoredgizar este estudio, proyecciones y
caracteristicas de la economia Argentina y lasadgep con mayor probabilidad de contagio de léscris
no se evidenciaban signos de mayor difusién o digpe de la inestabilidad, de manera fulminante. La
Gnica excepcion podria haber sido un problema déagm via la interconexion bancaria en particylar
de subsidiarias de empresas multinacionales errajeh@ concrecion de este efecto estaria dada por
retiro de capitales, disminucién de operacionessyriccion en los fondos de inversién (tanto netoso

de reposiciory.

7.1.2. Condicionantes de la situacién argentina

Uno de los principales detonantes de la crisisabgcpolitica del pais en diciembre de 2001, fle e
reforzamiento del plan de déficit cero que descdogd principales recortes en salarios y pago de
pensiones. Se trataba con ello de profundizar mipimiento de los acuerdos con el Fondo Monetario
Internacional, a fin de que este organismo otorgaraenos 1.200 millones de délares antes de Zamali

2001, como componente de refinanciamiento de ldalenterna®

& Giovanni E. Reyes, Ph.D.Director de Desarrollogoferaciéon Regional del Sistema Econémico Latinoieamo (SELA):Los nuevos
paradigmas de la Cooperacion Internacionaticion N° 64, Enero - Abril 2002.

http://www.sela.ordnttp://lanic.utexas.edu/~sela difusion@sela.org

SELA, Secretaria Permanente, Campo Alegre, Venazuel

64 Giovanni E. Reyes: Op. Cit.

% Op. Cit.
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Al enfrentar esta crisis, el gobierno argentineseuentra con persistentes problemas en dos frentes

1. En lo externo, la declaracion de moratoria, mpeesenta la mayor de su tipo en cuanto al monto
de deuda que se haya implicitly

2. En lo interno, los dos factores econémicos résesalientes se relacionan con:

b.1) la contraccion de la demanda interna a ralasieestricciones de retiro de fondos bancarus (|
maximos niveles de egreso mensual de cuentas mfactuaban entre 1.000 y 1.500 pesos; a medida
que la devaluacion se hace mas profunda, dismieby®der adquisitivo aun con ciertos aumentos de
montos nominale&j; y

b.2) la devaluacion del peso argentino al abanddmaconvertibilidad de 1:1 con la divisa
estadouniden§®

Se ha reconocido oficialmente que el PBI argentinm una caida de 4.9 por ciento en el tercer
trimestre de 2001. Una de las principales variabbgro del escenario recesivo es la contraccila de
inversion interna bruta, la que tuvo una caida dé por ciento. Los sectores de mayor contracca&n h
sido la construccion (-9.4 por ciento) y el de pqsidurables de produccion (-29.6 por ciento). Edim
de esas condiciones, el sector manufacturero heigEdsu actividad en 12.4 por ciento y el de s&si
en 4.6 por ciento. Una proyeccion revisada podrigy mprobablemente apuntar a una contraccion

econdémica de 6.8 en lugar de -2.3 por ciento edtraamediados de noviembre de 2601.

7.1.3. Panorama: 1999-2002

Una vez llegada al gobierno, en 2000, La Alianzsiatda opcion de equilibrar las cuentas publicas
aumentando la imposicién a las ganancias elevadagpropiedad, que en la actualidad es muy baja en
términos internacionales. Pero decidié seguir laetee aperturista del FMI (Fondo Monetario
Internacional), por lo cual redujo sueldos publigaumentd impuestos a la clase media sosteniemelo q
de ese modo se estimularia el ingreso de capitatshltado fue la consolidacion de la recesiomaliaa
de ingresos fiscales vy, finalmente, la crisis eougé y politica generalizada. Los capitales, |ajes
volver, huyeron a una velocidad inédita.

Segun la encuesta realizada en mayo de 2002 postguto Nacional de Estadistica y Censos

(INDEC), en los primeros meses del afio los salaueigron una importante caida. El retroceso sédeb

€ Op. Cit.
57 Op. Cit.
8 Op. Cit.
% Op. Cit.
70 Sevares, JulicEl costo de seguir las instrucciones del FBllario Clarin, Opinién, Pag. 21, Bs. As. 2 desigale 2002.

31



en parte a la continuidad del declive de los sadanominales iniciado hace ya varios afos corclksién,
pero se profundizo6 con la inflaciébn generada palelaaluacion de comienzos del 2002.

A la reduccion de ingresos de las personas comjtrae agrega la pérdida de empleo de miles de
personas, ocasionada por el colapso de activigaddsictivas y de servicios, que ha llevado al deseomn
a casi la cuarta parte de la poblacién economicenativa.

La conjuncion de baja de ingresos y aumento detrdpkeo ha determinado que la mitad de la
poblacion no pueda adquirir una canasta basicamsimo, por lo cual esta técnicamente en la pobreza

La desocupacion y la pérdida de ingresos tienensaria de efectos significativos sobre la vida de
las personas y la dinamica de la sociedad y lacgotn

El empobrecimiento ha llegado a un punto en el cuathas familias se ven obligadas a buscar
alimento en la basura. La presencia del hambrestgetd ya no solo en las capas mas sumergidas de la
poblacion sino incluso en sectores que hasta hame fprmaban parte del mundo del trabajo y hasta de
clase media baja.

Un informe elaborado por el Sistema de informacManitoreo y Evaluacién de Programas sociales
(Siempro), organismo que depende de la Presideteila Nacion, sostiene que se necesitarian 3200
millones de pesos anuales para erradicar la polerézama o indigencia en la Argentina. Y para elemi
la pobreza, las necesidades suman 18.000 millam@esbs anuales, tres veces mas que lo necesario do
afios atras!

El informe también sefiala que un déficit de lasales politicas sociales es que no dan cuenta de la
“heterogeneidad de la nueva pobreza”, en referemdem ausencia de planes de ayuda a los “sectores
medios desocupados con perfiles educativos medateyy a los pobres ocupados en el sector fodmal
la economia”?

Segun la Encuesta Permanente de hogares del INIDEQ una fuerte destruccion de puestos de
trabajo estables y formales y un aumento propoatioente mayor de la desocupacion entre los
trabajadores con mayor nivel educatito.

De acuerdo con los datos oficiales, este afio éloGaxcial Focalizado asciende a 5686 millones de
pesos, cuando entre los afios 1997 y 2001 rond&96€ y los 4.700 millones de pesos respectivamente

Este aumento nominal del 44% obedece a la implexoi@mt de un conjunto de programas, entre los que

"1 Bermidez IsmaeRyuda social: Hay més dinero pero rinde merisrio Clarin, Economia, Pag. 10. Bs. As. 20giesto 2002.

2 « E| informe de Siempro sostiene que la ayuda fpmgar pobre ‘se acerca a los 1400 pesos’ anualegyé no alcanza los valores
registrados en afios anteriores: durante 1997 y &988asto Social Focalizado rondé los $2000. pgahpobre.

“Comparando estas cifras en términos reales (es descontada la inflacion) surge que, mientras 208 con 2000 pesos anuales e podian
comprar trece canastas basicas, ahora 1400 pagualeq a seis canastas”. Bermudez, Ismael: Ibid.

3 Bermidez Ismael: Op. Cit.

32



se encuentran el Plan Jefes y Jefas de Hogarareldel Emergencia Alimentaria y los Programas Sexial
de Emergencias Social&s.

En estos afios se traduce, ademdas una mayor desescidlar y menor acceso a los grados elevados
de educacion, lo cual implica una pérdida de omdigtades de progreso individual, la destruccion de
capacidades intelectuales y creativas de la satieda

Entre las pocas actividades que han tenido unnoiecio sostenido en este periodo se encuentran
las relacionadas con los sistemas de seguridaddms$y desde los servicios de guardias al blindaje d
automoviles.

La caida de los ingresos, sea por la licuaciémdidharia como por la pérdida de trabajo, implicé
una reduccidn proporcional de la demanda internka @eal dependen la mayor parte de las actividades
productivas y de servicios.

La retraccion del consumo tiene efectos porquerdmajalrasticamente las inversiones y, en
consecuencia provoco atraso técnico y competitiviag empresas.

Este aspecto no es menor si se considera queteangd 1999-2001 la inversion bruta interna fija
cayé mas de un 30%, y la realizada en particulageiipo durable de produccion bajé mas de un 40%. E
lo que va de 2002, las inversiones virtualmentessalizaror’>

Las exportaciones no contribuyeron a balancearespldme interno porque segun la ultima

estimacién oficial, los ingresos por ese concept@mn un 7 por ciento en el primer semestre d&.200

7.1.4. Macroeconomia del periodo

Desde mediados de 1998 Argentina inicié una sessmasion, crecieron el endeudamiento y el déficit
fiscal, aumento el desempleo y se aceleré la perdal competitividad, generandose un proceso que
profundizé la crisis del periodo.

Para enfrentarla se ensayaron distintas altersati@amento de la deuda externa publica para
financiar el déficit en el balance de pagos; mgsumstos y reduccion de gastos para cerrar el géfici
finalmente, baja de impuestos para “cambiar expeat. Todas fracasaron y continué la declinac®a.
llegd, por ultimo (ya en 2001), a la creacion dmdrtalito”, control de cambios, rebaja de salardefault

de la deuda publica, déficit fiscal del 8% del PBEgacanje al 15% de interés, retiro de apoyo kel

4 Op. Cit.
78 Editorial Diario Clarin£l mapa de la fractura social y econémi€pinion. Pag.26 Bs. As. 25 de agosto de 2002.
78 Editorial Diario Clarin: Ibid.



el fin del acceso al crédito internacional. Lascdesunales inconsistencias macroecondmicas finagment
estallaron/’

7.1.5. Evolucion del sector empresarial e industrial

Durante 2001 el Producto Bruto Interno de la indastanufacturera fue similar al de 1993. Segun
estimaciones de FIDE, en el primer trimestre deli@ote afio cayo al nivel en que estaba el seetoém
iniciada la década del 90. En ese momento la indusb se encontraba en la euforia sino que veaia d
atravesar largos afos de estancamiento economitacion e hiperinflacion y caida de la inversion
productiva’®

En los primeros afios de la convertibilidad, la sBtda se recupero6 gracias al aumento del poder de
compra aportado por la estabilizacion de los peegi@ la recomposicion del mercado de crédito. El
ingreso de capitales externos debido basicametds privatizaciones contribuyd a la creacion de un
clima propicio’®

Uno de los aspectos clave del programa oficial demento fue la apertura comercial y, en
particular, una drastica reduccion de arancelea fmimportacion de bienes de capital. Este Ultimo
dispositivo facilitd la inversion de las manufaetsyr el agro y los servicios, pero también provoeé u
progresivo retroceso de la industria de bienesagdtad, una de las que utilizan en forma intenglva
conocimiento, la tecnologia y la mano de obra dafieada®

La avalancha importadora contribuyd al retrocesaisfre de numerosas empresas, con la
consiguiente reduccion de puestos de trabajo.

El aumento del componente importado, tanto en &osgurefiere a la provision de bienes de capital
como de partes e insumos, coloco a la industrian@nsituacion vulnerable frente a una modificadéh
tipo de cambio. Esto se hace visible en la actad]iccon las dificultades que atraviesan numerosas
empresas imposibilitadas de producir no sélo paalda del mercado o la falta de crédito, sino tdmb

por el abrupto encarecimiento de las importaciofies.

7 Lenicov RemesDevaluar era inevitable para salir de la crisBiario Clarin. Opinién. Pag. 25, Bs. As. 23 desig de 2002.
78 Editorial Diario ClarinDesafios que plantea el retroceso industi@pinion. Pag. 20. Bs. As. 20 de agosto de 2002.

" Editorial Diario Clarin: Ibid.

8 Jpidem.

8 |bidem.
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7.2. Situacion microecondémica

7.2.1. La crisis en el mercado periodistico

Mientras que en los principales paises del henosfarte, la circulacion de los peridédicos no sélo
detuvo su caida sino que, en algunos casos comaigrna y Suecia, la venta aumentd, en Argentina se
registré la mayor caida "entre las naciones cobugm nivel cultural®?

Sin embargo, en el afio 2000 veintilin diarios bajato precio de tapa en Argentina y varios mas
analizaban la posibilidad de hacerlo, esperandionta del decreto de desregulacion de venta déodigr
periddicos, que no solo les permitiria la ventaneichos sitios vedados, sino también otras condisiem
el porcentaje de ganancias en la distribucién. S&JDEPA®, “elemento clave, decisivo, para encarar
una rebaja’”.

Las entidades periodisticas, segin ADEPAufren los efectos de una crisis sin parangée, qu
pone en riesgo su supervivencia. La venta de pdaticcayé a niveles hasta ahora desconocidos, la
circulacion de diarios y revistas mostré un retsocalarmante, y los costos de los insumos no digan
subir, en porcentajes que hacen intolerable mantesi@ctuales precios de tapa.

La encrucijada mayor para los medios consiste,alerdo con ADEPA, en que se hace muy
dificil trasladar el aumento de los costos a lagoles, ya que los salarios se han reducido (tahto
nominal como el real) a raiz de la recesién ecoo@mue ya lleva mas de cuatro afios ininterrumpidos,
que esta lejos de ser superada.

En medio de esta debacle, segun ADEPA, los diggdsan visto obligados a reducir el nimero de
paginas, a eliminar suplementos, y a acotar o mupel envio de periodistas (enviados especiales,
corresponsales, etc.).

A causa de esta crisis, de los tres diarios gostuque se distribuian en Capital Federal y Gran
Buenos Aires, s6lo quedo uno en pia,Razonque integr&rupo Clarin

La desocupacion ha llegado a porcentajes nuncazadas en los Gltimos sesenta afios, y aln para
quienes pertenecen a las franjas sociales menowdds, la compra de un diario ha pasado a ser algo
suntuario, prescindible.

Pero la crisis del mercado periodistico no es sdldendmeno argentino, sino que la recesion

también afecta a la prensa de los Estados Uniddsvdgica, a algunos paises de Europa y de América

82 psociacién de Entidades Periodisticas ArgentiA®XEPA): Editorial, Internet y los diariosNUmero 196, octubre de 2000.
8 Asociacion de Entidades Periodisticas ArgentiA&HPA): Ibid.
84 Asociacion de Entidades Periodisticas (ADEPA).itdihl". NUmero 208, marzo/abril de 2002.



Latina. Las casas editoriales estan recortandmggsteduciendo las dimensiones de sus publicagione
La mayoria de los responsables de diarios y revii#gaEEUU insisten en que las medidas no afectan la
calidad®y que sus productos volveran a la normalidad @zaque se recupere la economia.

Si bien hay sefiales de que la recesiéon de la jddicque afecta a los diarios y revistas de estos
paises esta terminando, ningun editor confia enl@uecuperacion sea inminente y algunas editariale
norteamericanas han dicho que ésta es la pea eri$0 afos.

Las editoriales tienen sélo dos fuentes principdiesionde recortar costos: sus empleados vy el
papel. Para ADEPA, "a menos que decidan cerracq@apleto sus operaciones, la reduccion de costos
tiende a consistir en ajustes que se espera glectoses no noterf®

A juzgar por ADEPA, en la Argentina los diarios esgcuentran acuciados por una inédita crisis
econOmica, afectados por una recesion de mas de @f@s, profundizada por la brusca devaluacion
sufrida recientemente, con la consecuente pérdidéagina y constante del poder adquisitivo, y cn |
triplicacion de parte de los costos, atados alrvdéoun dolar cada vez mas caro. En el Gltimo dulstr
venta de ejemplares ha caido en forma sostenida yngresos por publicidad se han visto reducidos
considerablemente. Algunos medios no han lograbdceswvir a esta debacle y han desaparecido (ejemplo
de ello sorkl Diario de Bolsilloy Publimetrqg dos de los tres diarios gratuitos masivos del deesBuenos
Aires). Otros prosiguen como pueden, a la esperiedgpos mejores, reduciendo el nimero de sus
paginas y de su personal, o bajando la calidagaje| y de otros insumos. Y la gran mayoria des &itm
puede siquiera considerar la posibilidad de mejguaecnologid’

Segun José Pasquini Dufrel informe anual 2001 de la Asociacién Mundialiarios (WAN,
segun sus siglas en inglés) sobre la evoluciora gednsa grafica reveld que la pérdida de ejenypleme
la Argentina ha sido del 36% entre 1996 y 200&eStonsidera el periodo completo desde la refutaci
de la democracia politica, a fines de 1983, laaaigpbera al 50%, y sb6lo en 2000 perdiéo un 23% de
circulacion.

En esa proporcion, de acuerdo a Pasquini Durdanémeno es distintivo de Argentina, ya que en

2000 los diarios brasilefios crecieron 8,8% y lo¢enhs 4%. En Estados Unidos el periodo cerré con

8 "No sélo se esté recortando contenido. En losoliafios, el ancho de pagina del Boston Globedsgoren 2,54 centimetros. El papel
prensa es uno de los mayores gastos de las elditosiadiarios en todo EE.UU. han dado pasos siesifarAsociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas (ADEPA). "La recesion t@mbafecta a la prensa de EE.UMenos péaginas, menos gastd$éimero 208,
marzo/abril de 2002.

8 Asociacion de Entidades Periodisticas ArgentiA@sEPA): Ibid.

87 Asociacion de Entidades Periodisticas Argentia&EHPA). El futuro de los diariosBajado de la Welwww.adepa.org.aNoviembre de
2002.

8 pasquini Durén, José Mas voces del poder. Prensa Grafigacrucijadas UBA, Revista de la Universidad de Risehires, N° 9.
Comunicacion social. La Verdad privatizadalio de 2001. P4g. 56.
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cuarenta y cuatro diarios menos, mientras en 1996-2as pérdidas de ejemplares totalizaron 1,8% y
10,2% en la década de los %0.

El informe de la WAN atribuyé las pérdidas argeasira la prolongada recesion econémica, pero
para Pasquini Duran, el acierto de la indicacioragata las explicaciones de un proceso mas inttinca
"La sustancial pérdida de ingresos de sectoresasbre de clases medias, con récords de desempleo,
subempleo, precarizacion laboral y salarios deplosii obligd a reducir el presupuesto domésticosa lo
consumos imprescindibles, y en demasiados cast@yitomenos que ese limite de necesidades basicas.
En una relacion interactiva de causa y efectoalgprizacion neta expulsa alumnos en los treses\c
educacion formal en proporcion creciente y aumehéaalfabetismo total y parciai”

De acuerdo a Pasquini Duran, una experiencia poriedica que para un cierto numero de
personas la decision de no comprar no ha sido tafan ya que los bares de la ciudad se han visto
obligados a ofrecer a sus clientes la lectura geatle diarios y revistas, "que son demandadodqgsor
parroquianos con insistencia tal que se ha coulegn parte de la oferta para retener a sus propios
consumidores™.

"En términos econdmicos"”, siguiendo a Pasquini Butdel lado de las empresas editoras el
impacto recesivo, también se habia hecho senpyleando a las méas débiles del mercado. A la perdid
de consumidores, se agrega el costo de los insurdastriales importados, las tarifas de los sevgici
publicos -sobre todo de la energia y de las telaoaraciones-, los costos de la indispensable rem@va
tecnoldgica en la cadena productiva y, mas que, dadaida de la inversion en la publicidad conagrci
fuente principal de recaudacién econdémico finaacipara las editoras de prensa gréafica, ya que el
llamado ‘precio de tapa' (de venta al publico) nasica cubre los gastos de producciérzn 2000 hubo
una caida de la inversion publicitaria evaluadaier20 por ciento respecto del afio anterior, querga
deprimida respecto de afios anteriotes.

Para Pasquini Duran, esas relaciones son tanalrgoe en los Gltimos tiempos han aparecido los
diarios gratuitos (sin precio de tapa), cuya exye@ esta basada en que la circulacion masivaggatra
anunciantes publicitarios en cantidad suficiente eacerlos rentables, aunque en los primeros tsemp

tengan que ser subsidiadds.

8 pasquini Duran, José M.: Op Cit.
% Op. Cit.
1 Op. Cit
2 Op. Cit.
% Op. Cit.
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7.2.2. La desregulacion de la venta de diarios y periddicos

La venta de diarios y periédicos es una actividazhémica sujeta a estrictas regulaciones, por el
decreto ley N° 24.095 de 5 de octubre de 1945joadio por la ley N° 12.921 y reglamentado por las
resoluciones Nros. 42/91 y 43/91 del ex MinistelgoTrabajo y Seguridad Social.

Esas regulaciones contenidas en el mencionadotdet®e 945 y sus reglamentaciones posteriores
imponian ciertas normas y restricciones a la @istion y venta de periddicos y revistas, en cuanto
derechos adquiridos de distribuidores y paradagddedores en la via publica.

Este régimen fue instituido a fin de proteger lavatad de los distribuidores y vendedores de
diarios, revistas y afines en virtud de la situacite emergencia existente al momento del dictadlo de
decreto ley 24.095, en 1945.

Los editores y representantes de los medios gsafledodo el pais se habian reunido el 28 y 29 de
septiembre de 2000 en la 38° Asamblea General @idinle la Asociacion de Entidades Periodisticas
Argentinas (ADEPA). Alli se manifestd la preocugecipor la demora en la firma del decreto de
desregulacion de la venta de diarios y periodicos.

El Vicepresidente Primero de ADEPA manifesté sweempza de que de la visita al Presidente de
la Nacion Fernando de la RlUa se obtendria unau@éal favorable, consistente en la firma del decret
que permitiera la venta libre de diarios y revisgagodo el pais, de acuerdo al compromiso que&lsiah
asumido en la campafia electoral.

Los argumentos de los editores que exigian la gels@on eran los siguientes:

» El régimen de derechos adquiridos y de exclusivitladistribuidores y vendedores de diarios en
condiciones monopolicas (con exigua cantidad detpsede venta) obstaculizaban la libertad de
comercio y la libertad de prensa.

» Con la desregulacion se abririan mas canales dercatizacion que el decreto 24.095 impedia
(que diarios, revistas y afines se puedan vendetres comercios y con variadas modalidades, y
en diversos horarios); ello generaria mas fuengegrabajo y mayor competencia (permitiria
reducir el precio de tapa).

e Casi la mitad del precio que el lector pagaba pordiario se destinaba a los sistemas de
distribucién y venta, que ademas no tenian riedgana porque el ejemplar no vendido se

devolvia a los editores.

% pAparte de eventuales mecenazgos que buscan pguestigio a través del control de medios, hayesaye circulan sospechas acerca de
posibles lavados de dinero a través de actividddds informacion y el entretenimiento, pero ning@videncia ha sido aportada hasta el
momento”. Op. Cit.
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» Era inaceptable que un producto de rotacidén cot&iaomercializado sin inversion previa y con
riesgo cero, tuviese un valor agregado de un cigotaiento por sobre su costo, para significar el
gasto de comercializacion el 50% del precio de,tgpa se distribuia el 40% para el distribuidor

mayorista y el 10% para el “canillita”.

La desregulacion de la venta de diarios y peri@rabia sido una de las promesas electorales del
presidente electo Fernando De la Rula.

El 4 de octubre de 2000, De la Rua firmo el dect€&®5 que permitia “editar, distribuir y vender
diarios, revistas y afines en un régimen de lilm@getencia y sin restricciones”, con lo cual semitéa
comercializar publicaciones no sélo en los quiostediarios sino en cualquier otro lugar comercial,
supermercados, estaciones de servicio, shoppitagoylugar publico de circulacion de personas (aenq
se encontrare concesionadd).

El decreto, que también llevaba la firma de losistios de Economia y Trabajo, José Luis
Machinea y Patricia Bulrich, ademas de la del deGabinete, Chrystian Colombo, establecia “la
creacion del Registro Nacional de Vendedores yribistiores de Diarios y Revistas, en el que deberan
registrarse los titulares del derecho de paradagparto y de las lineas de distribucion y su zdea
influencia [...] las empresas editoras de diarioswstas recibirdn en devolucion de los distriboés y
vendedores autorizados los ejemplares no vendieiosegrando el importe que hubieren pagado pos ell
[...] Los distribuidores y vendedores autorizadeletan distribuir y vender en condiciones equisatidel
mercado todos los productos editoriales y afinesagi le soliciten los editores”.

Dario Lopérfido, Secretario de Cultura y Comunidacihabia destacado en esa oportunidad que la

desregulacion bajaria los costos y aumentariadalacion de publicaciones.

Entre los fundamentos del decreto 1025/2000 seidemaka “que, a pesar del proceso de
desregulacion economica encarado por el gobiercmmeal, y del tiempo transcurrido desde entonces,
actualmente subsisten en los hechos regimenegupgrjcto de la intervencion estatal, generan efecto
distorsivos sobre la libre interaccion de la ofgria demanda, en abierta contradiccion con la Ietel
espiritu del articulo 42 de la CONSTITUCION NACIONA del Decreto N° 2284/91, ratificado por Ley
24.307 que establecen un régimen general de ldbeigacompetencia y desregulacion de la actividad
econdmica [...] Que, entre tales regimenes se atrauel de distribucién y venta de diarios, re\dsya
afines, generado a partir del dictado del Decretg N° 24.095/45, ratificado por Ley N° 12.921 y
reglamentado por las resoluciones Nros. 42/91 YH43lel ex MINISTERIO DE TRABAJO Y

% Diario Clarin: “Decreto presidenciaPabra libre competencia en la venta de diariosyis&s 11 de mayo de 2000.



SEGURIDAD SOCIAL [...] Que esta situacion hace mac® el dictado de una norma declarativa que

garantice en todo el territorio nacional el dereehta libre competencia para todas las personas que
pretendan ejercer las actividades de distribucidanga de diarios y revistas y el libre accesasduantes

de informacién escrita, estableciendo las nuevaslicmnes de ejercicio de dichas actividades en un

mercado abierto y sin restriccioné§”.

Considerada como una norma consensuada entre lmxleectores de la actividad, se firmé la
reglamentacion del decreto 1025/2000 completandsgesregulacion de la distribucion y venta de
diarios y revistas en todo el pais, a través dRekolucion 256 del 2001 del Ministerio de Econorai29
de junio.

El proceso de desregulacion favorecié la distribuale los diarios masivos gratuitos, ya que les
permitid resolver conflictos con “canillitas” y difbuidores; que la misma se hiciera en comercios,
empresas de transporte, etc., con variadas modefidg en diversos horarios, asi como en espacios

publicos de gran circulacion de personas.

7.3. La prensa gratuita en Argentina y el mundo. Atecedentes historicos.

7.3.1. La prensa popular.

Puede sefalarse, como punto de partida histéricta dampresa de prensa, que el periodismo
comienza su etapa de transformacion con la revlu@ndustrial. En este periodo se afianza el
capitalismo burgués, se consolida la concentracibana, se forma un nuevo proletariado y se produce
ascenso de las capas medias. Al mismo tiempo séiaaelpespectro de la democracia politica y la
educacion, como sefiala Anibal Fof8urgen nuevas necesidades de informacién y deadgson,
publicos mas amplios y mas concentrados en un.luges innovaciones técnicas transformaron la
economia: las nuevas técnicas textiles, siderlggilza maquina de vapor. Nuevas técnicas, nuevos

publicos, nuevos intereses politicos y econémiaodas clases dirigentes® Asi, por ejemplo, en la

% Decreto 1025/2000. Fundamentos. Publicado enletiBdDficial 29.523, del 10/11/2000.
" Ford, Anibal; Rivera, Jorge y Romano, Eduarddedios de comunicacién y cultura populaEditorial Legasa, Buenos
Aires, 1985. Pag. 230.

4C



tercera década del siglo XIX se produjo en Francidamportante desarrollo de la prensa periodica: se
creanLa Pressg(1836) yLe Siecle “periddicos para tenderos” como se los designedyarativamente,
impulsados por dos periodistas con ideas renovadaracuanto a los contenidos, costos y circuitos de
difusion de la prensa, que imponen un modelo deodiaformativo y recreativo. Ellos fueron Girardyn
Dutacq: el primero inauguré la prensa barata arbeljprecio a la mitad y fue uno de los creaddeeka

nocién moderna del anuncio publicitari.

Segun Joan Costa, mucho antes de la utilizacida d&tativa y, por tanto, de las tiradas de varias
docenas de miles de ejemplares, la introduccida geblicidad en Europa dra Pressealel 1° de julio de
1836, por Emile de Girardin, contribuyd decisivateeral desarrollo de los periddicos y revistas
popularesGirardin comprendiéo que un diario cuyos costos atwi¢acion fueran financiados por otros
ingresos, ademas de los de las ventas, veriadaeilsu difusion. Sin embargo también detectopjaoh
otros editores de la época, que los “anuncios”astdiban por si mismos para promover la difusiénnde
periddico, y que era indispensable crear la neadsil® lectura en la poblacion. Esta idea dio lagas
inserciones de folletines, que en algunos casgarthe a ser novelas célebres en Francia. Estedépo
contenidos no periodisticos o informativos sontqueon los juegos, los concursos y promociones, una
constante en casi todos los diarios del mundo. fEctee Gerardin pensaba como editor y hombre de

negocios, pero también como un hombre de markgtingpublicitario®®

7.3.2 La prensa gratuita.

Segun Josef Kotzrincker, “la prensa gratuita naresnovedad en el mundo de los medios. Incluso la
estructura de ingresos de la prensa tradicionapaip contiene su germen, financiada al 100% por
publicidad. [...] De las ventas de peridédicos dgopaasi un 75% proviene de la venta de publicidad,
mientras que el abono del lector tan solo supo2®5% de los ingresos restante&si, la prensa gratuita
tiene un claro precursor en el citado ejemploLdePresse y en la "penny-press” estadounidense. Se
trataba de periédicos dirigidos fundamentalmenta aelase obrera neoyorquina de mediados del siglo
XIX que tenian un precio de un centavo de dolarpenique. Los ejemplares eran vendidos por chicos

esparcidos en diferentes puntos de la ciudad. fiieoalo de estos periddicos tenia un fuerte compene

% Op. Cit. P4g. 231.
% Costa, Joan: Fenomenologia de la Prensa escrisavia cotidiana. La invencién del doble mercadda informacién y de la publicidad.
http://www.joancosta.com
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sensacionalista con énfasis en el crimen, en Ipertes y las noticias locales. Para contrarrestarun
contenido mas serio y analitico la oferta de infacidn de los "penny papers"”, surgieron peridodicas m
caros pero de mayor calidad como New York Tinkegzrincker también sefiala que la prensa gratuita
tiene un amplio historial en lo que hace a publ@sEs que cubren sectores muy especificos con
audiencias con el suficiente poder de compra coara ger totalmente financiados a través de la
publicidad (Shangay Express -comunidad homosexGaneracion XXI —universidad-), a las cuales se
suma la prensa alternativa o de caracter cultwa] por lo general, son periddicos semanales quernpo
mucho énfasis en aspectos de la oferta culturdadgudad donde se publica el periédf€o Como
ejemplo,The Village Voicees un semanario cultural y de servicios que gdldige sin cargo desde 1955

en amplias zonas de Nueva Y87k

Siguiendo a Kotzrincker, la principal ventaja ds lgeriddicos gratuitos frente a los de la prensa
tradicional de pago, en el ambito mundial, “resdeque los costos de produccidén son bajos (emplean
pocos periodistas) y los costos de distribucionbi@m son relativamente pequefios ya que se realiza a
través de repartidores, situados estratégicamenfauetos neuralgicos de las ciudades, como lineas d
colectivos, estaciones de subte y del ferrocahippermercados, lineas aéreas, y autopistasTal
facilidad en la distribucion para la prensa grathid hecho que representantes de la prensa tralicie
pago se hayan embarcado en una dura pelea jur@tinalas primeras (esto se ha producido
fundamentalmente en Espafia, en Francia y Cfiile).

En un despacho de la Agencia Nacional de Comurdicat®l 6 de junio de 2001, se informa que los
duefios de los diarios espafioles exigieron al Gobigue implementara normas de regulacion para

limitar la expansién de los diarios de distribucgnatuita, que en afios anteriores se apoderaramale

100 K otzrincker, JosefEl enigmatico modelo de negocio de la prensa gratBiajado de la Web.

URL: http://www.baquia.com/com/20020226/art00013.html

101 £] Momento La RazérEl Avance de la prensa Gratuita en el munBensa Gratuita. Buenos Aires, 2002. URL:
http://www.elmomentolarazon.com.ar/larazén.php3ooeprensa_gratuita_2.htm

102K otzrincker, Josef. Op. Cit.

103 " a tormenta desatada en Francia por el periégietuito Metro no amaina. Miles de ejemplares dedion parisina, editada por el
grupo sueco Metro International, acabaron ayei eio &ena, después de que un grupo de sindicalistierceptara un camién de reparto en
el este de la capital, a primera hora de la mafiana.

"La Federacién de Trabajadores de las IndustridsLiteo, el Papel y la Comunicacion (FILPAC) de @onfederacién General de
Trabajadores (CGT) exige que se suspenda la puoidiicae la cabecera gratuita hasta que se efentéstudio de su impacto econémico y
redaccional. La demanda de una interrupcion cuantlién con el respaldo del Sindicato de la Pre@sesiense, que agrupa a los editores.
El Ministerio de Cultura, por su parte, s6lo sphanunciado a favor del estudio del impacto.

"Metro International hace oidos sordos a estagipetis y sigue imprimiendo la edicion parisiensesdegratuito en Luxemburgo, ante la
imposibilidad de hacerlo en la rotativa parisinbdiario France Soir que tenia contratada. Losrtejmes han sido victimas de agresiones
desde el lanzamiento de Metro Paris, el pasade f€bdero, y varios de ellos han presentado yarueast

"«La prensa gratuita es un peligro para la prerspatjo, pues aumenta las dificultades de los digritas amplia, y puede acarrear la
desaparicién de cabeceras que ya temiamos», harasgedVichel Muller, secretario general de la FIKBRREGT. El sindicato propone la
creacion de una nueva linea de ayudas a la prerseiida por una tasa sobre la facturacién dgratsitos".El sindicato del libro tira
miles de ejemplares del diario 'Metro' al Seb#rio El Mundo, 27 de febrero de 2002.
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considerable fraccion del mercado. El President&dégpo Zeta y de la Asociacion de Editores de iDgr
Espafioles (AEDE), José Sanclemente, pidio la iatendn porque “la distribucion de la prensa gratuit
no debe interferir en la venta de la prensa de”"pagusistié en que la irrupcidén de la prensa gtattes

un fendmeno que ha evolucionado muy rapidamenteueopa, y compite con la prensa tradicional tanto
en publicidad como en el mercado de lectores”, efgmcios que los editores tradicionales se niegan a
compartir®

No obstante, y de acuerdo con José Claudio EsabBresidente de ADEPA en 2000, “la
experiencia de los diarios gratuitos no reduceirlzulacion de los diarios con precio de tapa, sjne
contribuye a ensanchar la franja de lectdf&sEl crecimiento de los diarios gratuitos se cditvien una
tendencia de alcance mundial que expande el upivkrdectores e indirectamente fortalece la présenc
de los medios graficos ante los audiovisuales.

De acuerdo con Saturnino Herrero Mitjans, directerAsuntos Corporativos d&@rupo Clariny
presidente de I&ditorial La Razén"la prensa gratuita aprovecha el tiempo de wajdos medios de
transporte, transformando un tiempo muerto en uwwm os diarios gratuitos llegan a un publico gee,
general, no leia diarios y que ahora puede tengramorama informativo en los minutos que dura su
viaje"

El diario que se distribuye en el colectivo, eltsub el tren agota su lectura en un lapso queaoscil
entre los 17 y 35 minutos, sefiala ADEPA. "El tiengdiciente para digerir una hamburguesa del
periodismo, hecha sin mas pretensiones que laspdetar sumariamente sobre las noticias de lamaisti
horas (...) Los periddicos gratuitos afrontan a andiencia en cierto modo ‘cautiva’. Durante e

en que los lectores viajan en los medios de tratespablico en los que se reparten estas publicasies

1044 a prensa gratuita y masiva en Espafia tienersci®s en febrero de 2000, cuando dos periodisgmiion financiamiento para poner en
marcha Madrid y Més, un periddico que se editauded a viernes y que en noviembre de ese mismeoarfienzé a distribuir su version
Barcelona y Mas, en la capital catalana, con mads@emil ejemplares cada una.

"Igual que en casi todo el mundo, se financian e&siusivamente con publicidad y distribuyen unigmico con servicios, temas sociales,
deportes, juegos, pero principalmente sin intradurea sola noticia sobre politica.

"Poco después, en febrero de 2001 desembarcops gueco Kinnevick, cuya cabecera es Metro, panarpen marcha un modelo de diario
que se reproduce casi calcado en las ciudadesat@#\tBudapest, Buenos Aires, Estocolmo, FiladeHi@teborg, Holanda (de cobertura
nacional), Malmo, Milan, Praga, Roma, Santiago bgeCToronto, Varsovia y Zurich.

"Cuando el Metro se aprestaba a desembarcar eridylanoruego lanzé en esa ciudad el diario 20utoisy que en pocas semanas acorralé
y absorbi6 al Madrid y Mas, producto de lo cuatmdciente negocio de los diarios de distribucidatigta y masiva en Espafia quedé en
manos de dos grupos escandinavos”.

Agencia Nacional de Comunicacion (ANC —Utpha)s duefios de los diarios espafioles piden al gobigue frene el crecimiento de la
prensa de distribucién gratuit®. de diciembre de 2001. Bajado de la Waglenciaanc@infovia.com.ar

105 Escribano, José Claudio (enviado especial). "Bfoeso de la Asociaciéon Mundial de Periédic@n los diarios gratuitos se amplia la
franja de lectoresPublicado ea Nacién 14 de junio de 2000.

106 »1er, Seminario Internacional de Diarios Gratuitd® Congreso Internacional DGA200Caesar's Park, 21 de junio de 2001, Buenos
Aires, Republica Argentina. Organizado jharRazon
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probable que su atencidén se vuelgque a una pulditat? informacién general como son los periddicos
gratuitos”.*’

De acuerdo con ADEPA, "quien busque informaciénimjgias, periodismo de investigacion,
opinion, firmas prestigiosas, analisis responsatiése los mercados bursatiles y una amplia cataediz
servicios, debera recurrir a los medios tradiciesiadjue a su vez tienen el desafio por delanteedemwar
a sus lectores y conquistar a las nuevas geneesti0f

Frank Volmer, Vicepresidente de publicidad delididwolandéDe Telegraafy Vicerresponsable del
lanzamiento del gratuit8pits,afirmo que "los diarios se hacen desde una peirgagqeeriodistica. Pero
algunos cada vez tienen mas péaginas, aunque losde@ veces no tienen tiempo. Los diarios guit
presentan la informacion mas importante en pocgsa@a y para ser leida en poco tiempo. Apuntan a
darle el maximo a los lectores y a los publicigta®0 minutos*®®

Segun ADEPA, estos diarios de distribucion gratfutacionan en la practica como una puerta de
ingreso a la lectura cotidiana de las noticiase€isfmente para los jovené®’ Los periédicos gratuitos
afrontan el desafio de crear habitos de lecturaoxdambién hacerse de buenos puntos de distribd¢ton.

De acuerdo con Josef Kotzrincker, hay dos modetopatiodicos gratuitos. Mientras que uno esté
orientado a la recopilacion de noticias, el ottoekque se inscriben diarios cotn® Razérargentino y el
Metro londinense- se relacionan con un diario converatiqne asume un compromiso mas fuerte con el
lector!*?

En al ambito internacional las dos grandes emprdsas prensa gratuita de informacién general
proceden de Escandinavia. Por un lado B&#o Internacional un grupo de origen sueco con sede en
Londres, liderado por Pelle Toernberg. Metro tiana importante presencia en paises de habla hispana
Tanto en Madrid como en Barcelona publica “MetroeDio”, ademas de la edicion en Santiago de Chile
de Publimetro Metro también publica diecinueve periddicos erottrece paises y en doce idiomas
distintos. Todos son accesibles de manera gratagde cualquier parte del mundo a través de infeane
cambio de la provision de algunos datos persond@iese mas de 10 millones de lectores en el mundo
entero.'*® El diario Metro Londontiene una tirada de 360.000 ejemplares que sebdigen por la
mafiana en los transportes londinenses. "El 81%isl&estores trabajan. Para ellos, Metro es un éleit

lectura que permite a la gente viajar entreteniddagmada™ afirmo Mike Anderson, su director geegn

107 Escribano, José Claudio (enviado especial): Op. Ci
108 Asociacion de Entidades Periodisticas ArgentidBHPA). El fenémeno de los diarios gratuitdstimero 196, octubre de 2000.
109 Asociacién de Entidades Periodisticas Argentid@EPA). Ibid.
110 i,
Ibidem.
111 Kotzrincker, Josef. Op. Cit.
112 Kotzrincker, Josef. Op. Cit.
13 0p. Cit.
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en el ler. Seminario de Diarios Gratuitos realizadoArgentina!'* Lord Rotherme, propietario de
Associated Newspapda editorial que adquirié los derechosMetro londinense, sostuvo en marzo de
2000 que "la existencia de este diario gratuitchadenido efectos desfavorables en las ventasrds ot
publicaciones"Associated Newspapes todavia una empresa de cufio familiar que uldiperiddicos
Daily Mail, Mail on Sunday Evening Standardentre otros productos graficos’

La otra empresa de importancia en el ambito dedasa gratuita es la noruega Schibsted, con sede
en Oslo. Publica periddicos gratuitos en Colonfusich y tiene 5 mil empleados. Factura 1.770 mi®
de marcos y ademés publica el periédico de pageegorAftenposten, entre otras publicacioh&s.

La distribucion gratuita de diarios y revistas engextina estd muy lejos de haber sido un invento de
la empresa editora del vespertiom Razon.Tiene muchos antecedentes, cuyo mas claro ejesopldos
cientos de periddicos barriales que se editan é&rdantina y se entregan en forma gratuita, sosteni
tnicamente con el esfuerzo de sus periodistas ylaoranuncios de los pequefios comercios de los
barrios. Basados en la necesidad humana de comuyiea la mayoria de los casos desconectados entre
si, los periddicos barriales constituyen el masootgemplo de una alternativa de comunicacion anigs
que habla en el idioma de sus lectores, a quiasesdduce en términos periodisticos los hechos que
ocurren en su realidad mas inmediata.

Otro caso de distribucion gratuita de un matutine intentado por un grupo de periodistas entre
septiembre de 1997 y mayo de 1998, con la edice&d&ldDiario de hoy que durante esos meses se

entreg6 a todos los pasajeros de los vuelos masutie las lineas aéreas de cabotaje de la Argetifina

114 Diario Clarin: Jornadas internacionales en la Afiga, Debaten el rol de los DiarioGratuitos Bajado de la Web. URL:
http://old.clarin.com/diario/2001/06/21/s-03501.htm
115 Asociacion de Entidades Periodisticas ArgentipdsSPA). Los diarios hamburguesaBl fenémeno de los diarios gratuitd$iimero
196, octubre de 2000.
116 Kotzrincker, Josef. Op. Cit.
117 Agencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la Unifin Trabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTPB®3: Metodologia con
2’1‘;“*‘05 y viejos antecedentBsenos Aires, 6 de abril de 2000. Bajado de la W&t_: http://www.utpba.com.ar/anterior76.html

Ibidem.
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7.4. Diario La Raz6n

La Razon periodico fundado en 1905, habia cerrado en 1880varios cambios de mano de su
paquete accionario (Familia Peralta Ramos, Pifllloymerman, nuevamente Peralta Ramos). La empresa
habia quebrado y sus bienes, incluida la marcapriueematados. En ese momentcGelpo Spadone
compro la marca, la biblioteca y el archivo ldg Razén fundando una nueva compafia, y reedito el
producto tal como habia dejado de salir en julio 1890: tamafio sdbana, con precio de tapa, y
conservando mucho del estilo tradicional del vesper(apenas se agregd color en algunas paginas y
suplementos).

Cabe recordar que entre los afios 1984 y 1985, ousnaddirigido por Jacobo Timmermann, el diario
cambio su aparicion de vespertino a matutino, éepeia que fracaso al poco tiempo por la no acéptac
del publico, en un mercado que entonces ya se rabarsaturado y soélo crecia vegetativamente.

En el verano de 1989, durante un conflicto grermoigindo la empresa intento cerrar el diario, los
periodistas y trabajadores de prensa de la empeesataron, publicaron y distribuyeron, junto can |
Union de Trabajadores de Prensa de Buenos AireBPBAJ, dos ediciones gratuitas del periédiCon
100 mil y 120 mil ejemplares cada una, las dosieaés de lo que fuka Razon de los Trabajadores
distribuyeron en las principales esquinas de ldadude Buenos Aires, en las estaciones de sulgegan
con mayor transito de personas, en todas las telesifierroviarias de la Capital Federal y sus [pales
estaciones del Gran Buenos AiféS.

El relanzamiento en su nueva etapa, que se redli@@e noviembre de 1992, segin Sergio Spadone
"fue muy auspicioso. El primer mes vendimos un @dim de 45,000 ejemplares por dia. Enseguida llegd
el verano, estacion dificil para un diario dirigiddos portefios, con la consecuente baja en lassien
Nunca méas pudimos llegar a las cifras de venta patm de noviembre y diciembre de 1993. Desde
entonces, sumamos a la circulacion ejemplares diélega en aviones y empresas, con lo que siempre
mantuvimos una circulacién real no inferior a 40,@emplares”. Sin embargo "la baja en la venta net
paga fue constante, ninguno de nuestros esfuerogepder mas ejemplares resultaron, en un contexto
en donde la TV, el cable y la radio —especialmdatd-M- comenzaron a tener un protagonismo
excluyente a partir de la apertura economica yplastizaciones de medios en manos del Estado que

realizo el gobierno de Carlos Menem. [...] la inlaggkz de esos medios hizo que el vespertino ddmra

119 Agencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la UnilénTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTRE#g:Metodologia con
muchos y viejos antecedentisd.
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atraer el interés de quienes querian estar infavmada tarde, en la vuelta del trabajo, o ya sa.dao
mismo le ocurri6 a Cronic¢#.

La Razdénhabia colocado en 1997 expendedoras automaticdisuiies en las estaciones de servicio,
y promocionaba su marca con mujeres jévenes qudalEn ejemplares en las principales avenidas de la
Capital Federat*

"En octubre de 1998 supimos que MI” -Metro Inteional, la empresa de origen sueco- “estaba
interesado en lanzar un gratuito y ya estaba nagdcicon Metrovias y TBA. La alarma fue el heche qu
MI planeaba lanzar un gratuito a la tarde, paradesatar la furia de los matutinos nacionales,
especialmente Clarin (...) No hicimos estudios d&cado; no habia tiempo. Por supuesto, hicimos
nuestras propias proyecciones economicas Yy fina@sienientras iniciAbamos las conversaciones on lo
canales de distribucion (Metrovias, TBA y Trenegmieolitano). La perspectiva era buena (...) Sidadu
era una gran oportunidad. En apenas 15 dias nasdioenta no sélo de la amenaza de MI sino también
de las chances de ocupar un lugar que nadie habfmdo hasta entonces en Buenos Aires. La situacion

econdémica aln permitia una aventura de ese tfpo".

La presencia de MI (cuyo producto en 2001 sBriblimetrg, hizo que los duefios d&a Razonse
apuraran a negociar con las mismas empresas cqudaaquellos estaban negociando. A este respecto,
Sergio Spadone sefalo:
= "TBA: Fue la primera con la que negociamos. Lagsi@nes las mantuvimos en sus oficinas de Retiro,

tanto con su gerencia comercial como con su pnetdg accionista, Claudio Cirigliano. La

negociacion fue rapida y exitosa. TBA prefirié eerrato con una empresa argentina antes que con un
grupo sueco, a pesar que Ml era, en tamafio de saypreicho mas importante que Editorial La

Razon S.A. Fue el primer lugar donde se distridiey@kazon, diario gratuito, el 15 de marzo de 1999.

En este caso, logramos el derecho exclusivo deldision contra el pago de un canon mensual fijo.

El Grupo Spadonérmo el convenio hasta enero de 2002".

* "Trenes Metropolitano: Negociamos entre enero yeiebde 1999. Llegamos a un acuerdo en marzo

de 1999 —fue importante cuando ellos vieron el daniento del 15/3 en TBA- y comenzamos a

distribuir en los FFCC Roca, San Martin y Belgr&uos, uno de los primeros dias de abril de 1999. El

acuerdo no contempld pago de nuestra parte p@retio exclusivo de distribucion”.

120 primer Reportaje realizado a Sergio Carlos Spaddigenbro del Directorio dea Raz6n28 de Octubre de 2002.

121 pgencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la Unil@riTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTRBARaz6n se inicidé con un
conflicto judicial.Buenos Aires, 6 de abril de 2000. Bajado de la WAL_: http://www.utpba.com.ar/anterior76.html

122 primer Reportaje realizado a Sergio Carlos SpadopeCit.
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» "Metrovias: Nos costd mucho mas tiempo ponernogsalerdo. Comenzamos hablando con Aldo
Roggio, luego con los gerentes de las areas Cahgrale RRII. Llegamos a un acuerdo recién en
junio de 1999 vy distribuimos por primera vez elridizen los subtes el 5 de julio de ese afo. Pero
apenas logramos un acuerdo precario por 90 diasjistas a ajustar las condiciones a largo pla tr

un periodo de prueba. No hubo pago de canon duzaatperiodo de prueb&®.

La Razon en el Transport@éal fue el nombre que adquirié el vespertino gee entregaba
gratuitamente al mismo tiempo que se vendia ensqagcon la marcha Razén vespertina, 5ta. y 6ta.
edicior) ademas de ser distribuido en trenes y subtersdpglocontrato corMetrovias culminé en
noviembre de ese mismo afio-, también podia senidbten lineas de colectivos, 14 aerolineas, yahast
en las cadenas de supermercados Coto y Carrefour.

La empresa editora del vespertiba Razonllegd a la distribucion exclusiva de sus ejem@aea
forma gratuita en los medios de transporte luegardé&argo conflicto con los distribuidores y catals
(presentaciones ante lo que consideraron una cempatdesleal), y tuvo su desencadenamiento e€28 d
junio de 1999 como corolario de un pleito judiclzd. Justicia fall6 a favor de los minoristas e o a
La Razoénla incompatibilidad de vender los diarios en lasogcos y, al mismo tiempo, regalarfGs.
Segun Sergio Spadone, "La Razén en el Transgoees| gratuito lanzado el 15 de marzo de 1999. 'La
Razon', mientras tanto, seguia vendiéndose, eredigfones 5ta y 6ta, en los kioscos. Pero apenas
lanzamos, dos canillitas y dos recorridos nos toaiguicio por el gratuito. Peleamos en Tribunajes
perdimos en primera instancia (era un juzgado &bgr Tras ello decidimos, el 28 de junio de 1999
discontinuar una de las ediciones, la paga, y s8@io con el gratuito. Asi nos fuimos de los kassalel
llamado 'Sistema’ de distribucion y venta. Seguinmosiempo como 'La Razén en el Transporte' y luego
simplificamos el asunto poniendo sélo 'La Raz&m™.

El 28 de junio de 1999, el presidente del direotdelLa Razén Juan Alemannanuncié que dejaba
de vender sus ejemplares a través de los quiosapge ysolo los iba a entregar gratuitamente a los
pasajeros de los trenes metropolitanos, los sdlokeos y las lineas aéréds.

La iniciativa de los Spadone contd con un particeikencio de los diarios de alcance nacional, los
que en el mejor de los casos se limitaron a obse&lvaomienzo de esta nueva etapa como lo fue la

construcciéon de un nuevo circuito de distribucitn.

123 B
Op. Cit.
124 pngencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la UnitenTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTHABARazén se inicid con un
conflicto judicial.lbid.
125 segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone, Miedeirectorio dd.a Razén27 de Noviembre de 2002.
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La disputa entre empresas periodisticas y losilulistiores de diarios y revistas databa de afiosante
pero se reavivo y profundizé durante los primerases de 1999 luego de que el Gobierno nacional
decretara la desregulacion de la distribucién dda y revista$?® (Ver punto 7.2.2)

Dice Sergio Spadone: "Al principio nos preocupsarporgue los anunciantes tuvieran informacion
sobre la performance del diario en términos deatlega los lectores. Un diario gratuito era algovaue
necesitabamos que los anunciantes supieran déadeiponer su aviso. Decidimos brindar informacién
relacionada no solo con la cantidad de lectores (pldo ingresamos inmediatamente al IVC) sino leon
calidad de aquellos, su NSE y todos los datos stemaograficos que ayudaran a colocar y destacar a L
Razén en el mapa de los medios a la hora de deridipauta®?® “Entre marzo de 1999 y diciembre de
2000 editamos una publicacion bimestral llamada $\€weck, en donde volcamos los estudios que hizo
Ipsos Novaction ad hoc. Fueron 3,800 casos en @smesos ayudd muchisimo para que las agencias y
anunciantes comprendieran de qué se trataba dsypatigito y cuél era entonces el perfil del letttP
Segun Spadone, “la calidad de los contenidos fidaata de sus canales de distribucion en todadade

trenes, subtes y autopistas, le garantizan unrgvahde cobertura, con lectores del mas alto petft

Con estas accioneka Razénsupo aprovechar una oportunidad de meréadm el rubro de los
diarios masivos del Area Buenos Aires, ya que sistninel mismo producto de una nueva manera, con
precio cero al consumidor final y con canales d¢ribucion exclusivos (fundamentalmente empresas de

transporte publico de pasajeros) que le asegutaramaudiencia "cautiva” (por la situacién de viaje)

126 pgencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la UnitenTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTHABARazon se inicid con un
conflicto judicial.lbid.

27 bidem.

128 pgencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la UnitenTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTABARazAn se inicid con un
conflicto judicial Ibid.

129 primer Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Op. Cit.

130 segundo Reportaje a Sergio Spadone. Op. Cit.

131 Documento Institucional presentado parRazéren el Primer Seminario sobre Diarios Gratuitotizado en Argentina. Op. Cit.

132 Kotler, Philip: El marketing segin KotleEditorial Paidés, Buenos Aires, 1999.



Analisis estratégico — Mercado de diarios a principios de 1999

Barreras de entrada
¢ Inversiones de Capital.
« Desventajas en costos

independientes de la escala *

Amenaza de nuevas entradas

Entradas potenciales/ Nuevos
participantes

Barreras de Salida
Activos especializados
Costos fijos de entrada
Barrera emocional

Proveedores
Poder de negociacion: Alto

¢ Impresién
¢ Provisién de papel

Competidores del mercado de

los diarios
e« Clarin
. La Nacién
e Pagina/12

+ LaPrensa
. El Cronista
«  Ambito Financiero

« BAE

e Cronica

¢ Diario Popular
e Olé

. Buenos Aires Herald

Compradores

Poder de negociacion: Alto

Distribuidores: protegidos por

el decreto ley 24.095/45,
modificado por el decreto
1025/2000

Amenaza de productos
sustitutos

Disponibilidad de sustitutos

Sustitutos

¢ Diarios gratuitos

« Radio AM/FM

*«  Television

. Infotrans

. Internet

¢ Gacetillas barriales

* En 1999La Razoértodavia no se habia integrad@eaupo Clarin
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7.4.1. Analisis de los cambios en la situacion de mercado 1999-2002

El 10 de abril de 2000 se habia sumado a la comgatel matutindel Diario de Bolsillg disponible
en 38 lineas de colectivos de Capital Federal y>dah Buenos Aires.

Cuando los empresarios de transportes lograroribpdas ventajas que acarreaba ofrecer un servicio
gratuito de ese tipo, la mayor parte de ellos ca®en pedir un canon a cambio, algo que, cudralo
Razéncomenzd, nadie se habfa animado a subjérir.

Trenes de Buenos Airg$BA), uno de los concesionarios, ya habia acardaxh el diario de los
Spadone que la compaiia "percibiria entre el 1% ya2 ciento de la facturacion de los clasificadesLa
Razon™, habia aclarado Jorge Molina, a cargo sld&Rkilaciones Institucionales TBA. A cambio de ello,
ésta le cederia locales especiales de las estacigne funcionarian como receptorias de avisos
clasificados. No obstante, segtin Molina, ello nurmari6*3*

Respecto a los colectivos dellmea Plazaen los que se entregaBhDiario de Bolsillg el acuerdo
de distribucion recién se habia puesto en marcka distribuia en los Servicios Diferenciales. Miarce
Manuzzi, Gerente de Relaciones InstitucionalesGlelpo Plaza, sefialaba por entonces que, en poco
tiempo, sumarfan lea Razéren los colectivos comuné¥,

Cuando el mercado comenzé a agitarse, algunosaimigiie elGrupo Clarin (nGmero uno en el
negocio de los medios en la Republica Argentinajb@aoa permanecer afuera de un negocio en pleno
ascenso; efectivamente, empezd a trabajar en weqioopara competir en ese incipiente mercado, e
inclusive, ya habia cerrado un acuerdo de distidimucon Metroviaspara repartir su futuro producto
periodistico en todos los ramales de subtes de Budires®® ademas ya estaba negociando con
Supermercados Carrefour y licenciatarias de rutasppaje para distribuir también en esos espacios s
préximo vespertino, que se llamaria “5 Dfg5”

Periodistas deDiario Clarin dijeron a la Agencia Nacional de Comunicacion (ANIE la Union de
Trabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTPBA)eaju@rupo proyectaba la edicidon de un diario
gratuito o de bajo costo desde principios de 18@8ndo un equipo de profesionales recibio el encdeg
disefiar un diario popular que inicialmente estatewigto para ser vendido en el circuito tradicioaal

cincuenta centavoka idea fue archivada en 1999 y reactualizada &9.20a salida del nuevo producto

133 Moreno, Gracielanformarse no tiene precidiarios Gratuitos. Revista Noticias. Buenos Airegientina, 6 de mayo de 2000.

134 Molina, Jorge. Reportaje.

135 Moreno, Graciela. Op. Cit.

136 Op. Cit.

137 Agencia Nacional de Comunicacion (ANC-UTPB&randes grupos de comunicacién se lanzan a donténdistribucién gratuita de
diarios en Buenos Aire§.de Abril de 2000. Bajado de la Web. URttp://www.utpba.com.ar/anterior76.html
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del Grupo Clarinestaba prevista inicialmente para marzo o abnif) pe retrasé por razones operativas ya
gue su comienzo hubiera coincidido con el relaneatoi de los suplementos de avisos clasificados, lo
cual habria dificultado las tareas de impresiéorgnéa.**®

Esa estrategia debrupo Clarin habia alterado los animos de Razon que decidié quitar los
dispensers de donde se retiraban gratuitamentdiddass dentro de las estaciones de subtéSergio
Spadone, Editor Responsable lde Razonen 1999, habia afirmado en aquella ocasion: "Ndigmos
seguir noviando con Metrovias sabiendo que, tatéenprano, se iba a casar con 'Clariff".

Por su parte, Juan Ordofiez, vocerdvid#rovias le habia replicado a Spadone: "Nosotros estabamos
muy conformes con la repercusion que tuvo la eatgggtuita de diarios, pero quisimos ser transpasen
y les notificamos a 'La Razon' que nuestras chadasClarin' estaban muy avanzadas. Queremosaque |
estrategia de repartir un diario gratis nos signiiun ingreso genuino a la concesiti".

Periodistas dé.a Razonaseguraron entonces a ANC que ante la posibiliagerder el publico
cautivo con que el que contaba dentro de la resutgerraneos, la distribucion del vespertino deramt
tiempo se mantendria igual, sélo que con un peqdefplazamiento de unos metros que colocarian los
miniquioscos en las puertas de las bocas de ldesgh lugar de sus anderlés.

Sin embargo, la disputa entta Razény Grupo Clarinfue solo por los subterraneos, ya que tanto
con respecto a las lineas aéreas como con TBAgdogenios firmados por La Razdn tenian vigencia
hasta enero de 2062

"Tras la finalizacion del periodo de prueba enteeRazon y Metrovias, Clarin realiz6 una mejor
oferta y logré firmar un acuerdo con los subtessBban lanzar su propio gratuito. Ello nos llevauscar
ejes para desarrollar el negocio juntos y, lo go®enz6 como la bdasqueda de acuerdos comerciales,
finalizé con el ingreso de Clarin en la socieddd™Las primeras conversaciones con Clarin apuntaban
hacer algo juntos, ya que ellos estaban por laszgsropio gratuito, '5 Dias'. La situacién nos dlev
asociarnos a través de la venta de una parteaderipafiia™*

La venta del 75% de las accionesl@dgeRazonal Grupo Clarinfue firmada el 27 de diciembre de

2000. El ingreso d€larin como socio mayoritario generé un nuevo directocmn tres integrantes de

138 Agencia Nacional de Comunicacién (ANC-UTPBA): Ibid

3% Moreno, Graciela. Op. Cit.

140 Op. Cit.

141 0p. Cit.

142 pgencia Nacional de Comunicacién (ANC-UTPBGyandes grupos de comunicacion se lanzan a donféngistribucién gratuita de
diarios en Buenos Airetbid.

13 1bidem.

144 primer Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Op. Cit.

145 segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Qp. Cit
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Clarin (Presidente, Saturnino Herrero Mitjans; Yiesidente, Héctor Mario Aranda; Director, ViceDie

Loreto) y dos de Spadone (Directores: Carlos P8gezlone y Sergio Carlos Spadotig).

Haber vendido la mayoria &larin y permanecer como socios de& Razéntiene muchos
significados, seglin Spaddfie entre otros:

“Haber consolidado un proyecto muy riesgoso yeamso, revolucionario para el mercado de
medios del pais”.

- “Comprobar que la decision de octubre de 1998ndeesar en el segmento de gratuitos fue la
correcta”.

- “Comprobar que el esquema utilizado para la édide LR como gratuito, entre marzo de 1999 y
diciembre de 2000 fue el correcto, aiin cuando gratsiitos en el mundo siguieron otra lin&&”.

0 “Linea La Razon: Conservar las caracteristicasndeiario pago y entregar un producto de
calidad al lector. Un diario para leer en el viae vuelta y seguir disfrutando y
compartiendo en casa”.

0 “Linea Metro: Un resumen de noticias de frugal difna en manos del lector. Apenas un
“commuter newspaper”, el diario que acompafia ahjpas en su viaje cotidiano, sea a la

mafana o a la tarde”.

146 Op. Cit.
147 Op. Cit.
148 Op. Cit



7.4.2. Modelo de negocios

Tal como se ha sefialado mas arriba,Razén desde 1992 en adelante, ha sido objeto de varios
relanzamientos y de nuevos posicionamiefitb€n este trabajo se focaliza Unicamente en el nuevo
posicionamiento y relanzamiento a Razona partir del 15 de marzo de 1999, cuando pasd arse
diario gratuito, asi como también el que se dartrge la adquisicién por parte délrupo Clarindel
75% de su paquete accionario.

En el mercado de los diarios masivos del Area Bsigkices, antes de marzo de 1999, todavia no
habia periddicos gratuitos. Por ellm Razén en vez de seguir siendo pago al consumidor findé
situarse al lado de sus competidores pagos, eligifosicionar® su producto como gratuito,
suministrandolo por ende de una manera nueva. Hatwantrado un “hoyd® en el mercado y supo

aprovechar esa oportunidad.

7.4.2.1. Cambio de la mision

En 1998 habia una necesidad de proyeccidradRazony de ser eFirst Mover? en el segmento de
los gratuitos. La idéd’ era un nuevo negocio basado en tres columnasgegte este trabajo pueden
tomarse como ejes para analizar su posicionamésptecificd>* en el mercado de los diarios gratuitds

"1-Estamos en el negocio de la publicidad, con CENIDOS."*®

"2- Hacemos un Producto Masivo, con el objeto déisfeger al LECTOR LOCAL,
ARGENTINO."

"3- Circulamos en los MEJORES MEDIOS DE TRANSPORfEegamos a un IMPORTANTE
GRUPO DE LECTORES".

149 K otler, Philip:"Fundamentos de mercadotecni®rentice Hall, México, 1985.

150 K otler, Philip: Ibid.

5% bidem.

152 First Mover es la primera empresa que ofrece adariun producto o servicio nuevo en un determinmgocado. Lieberman &
Montgomery, hablan de la inercia como una de sshfes desventajas, ya que la organizacién queaciiho pionera puede verse “atada”
a una serie de activos fijos y especificos, o secia a acabar con una linea de producto existentgnvertir su organigrama en
extraordinariamente inflexible.

Lieberman, M. B., Montgomery, D. B. (1988). “Fifgiever advantages'Strategic Management Journd, pp. 41-58.

153 porter, Michael: Op. Cit.

154 Kotler, Philip:"Fundamentos de mercadotecnidid.

155 Documento Institucional presentado parRazéren el Primer Seminario de Diarios Gratuitos DGARQDp. Cit.

158 porter, Michael: Op. Cit.
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En el documento institucional se sefialaba esqueandtinte lo siguiente:

|dea _l
— LA RAZON

+

Canales
+
< Contenidos
+
Cobertura

La Misi6n™’ deLa Razérse refiere tanto al pablico lector como a sus eiamtes:
"A diferencia de otros gratuitos surgidos despl@sRazon es un diario que pone énfasis en el rigor
periodistico y la calidad general de sus contenidad mismo tiempo, tiene varios ejes de ejecucibn
"- El servicio para sus lectores. Se trata de delar, con las piezas suficientes, aquellos tequesson
de interés masivo y aportarle guias de significatbogente."
"- Dentro de esa tematica, se ofrece mayor desamolas secciones de Politica Nacional, Infornracié
General, Guia de Espectéculos y Deportes."
"- Junto al interés tematico y al servicio, - sed#cia de otros gratuitos, que consisten sol@simtenes
de cables- también hay interpretacion de partendequipo de periodistas profesionales y opiniérg qu
aportan otros anclajes a un tema, siempre conisita\amplia y plural.”
"- El actual proyecto de La Razon tiene un espeawtatés en la incorporacion de un publico de lesto
jovenes (muchos de ellos, por primera vez lectdeediarios) que llegan con una cultura ‘audiovispal
mas cercana a las nuevas tecnologias y a las t@asenas modernas en el arte, las manifestaciones

sociales y el deporte."”

158 Documento Institucional presentado parRazéren el Primer Seminario de Diarios Gratuitos DGARGDp. Cit.
157 porter, Michael. Op. Cit.



"- La asociacion con Clarin permitié reforzar estmmceptos y otros como la 'humanizaciéon' del
contenido periodistico, hacer que cada tema tratéatfbmas cercano al lector, tanto a través deriaist

de vida como de testimonios de la gente sobre éohids cotidianos: la inseguridad, la educacion, el
consumo, muestras de arte, nuevas leyes, fenGreeniades, etc."

"Se trata, por esa férmula, de que el publico lkeefoe abarca distintos sectores sociales- apedcie

diario, lo lleve, lo utilice y lo comparta con swgo familiar."

Este documento institucional de Razonfue elaborado por el Departamento de Marketingn &l
figuran el conjunto de tacticas que el diario halizado luego de haber desplegado su estratégia
posicionarse como gratuito. Segun Spadone, "ekcir® predomina en el nivel estratégico de tomas d

decisiones".

7.4.2.2. Segmentacion. Mercado Meta.

Desde marzo de 1998a Razénapuntd a una estrategia de mercadotecnia difeal® es decir,
después de hacer una segmentacién de mercado nsantb base variables geograffCasArea
Buenos Aires) y conductual&é (ocasiones), su producto dejé de ser masivo, gdlespodian adquirirlo
gratuitamente aquellos destinatarios que utilizadbarcanales de distribucién —medios de transperie-
los que el mismo se distribuia. Por ello, la premsegmentacién de mercado que redliadrazénfue a
través de sus canales de distribuciéon, exclusiyes,le aseguraban una audiencia cautiva, en el mome
y en el lugar indicados (viaje de vuelta del trakajhogar).

Como se vera en el apartado siguiehte,Razon a partir de un estudio de mercado realizado por
Ipsos Novaction, fue seleccionando su Mercado Meem un periodo que se extendié desde 1999 hasta
2001. Alli, a la primera segmentacion de mercadae (ge realizaba sobre variables geogréficas y
conductuales) se agregaron variables demografféaso( Edad y Nivel Socio—Econdmico). Si bien la
estrategia deéa Razorera cubrir todos los segmentos que apareciancdéatsus canales de distribucion,
identificé suTarget Groupen el publico joven, de 20 a 35 afios, ambos sexosNSE ABC1, C2 y C3.

158 E| Momento La Raz4rEl Diario. Bajado de la Web. URww.elmomentolarazon.com.ar/larazonphp?cuerpo=atiai.htm
159 porter, Michael: Op. Cit.

160 Kotler, Philip:"Fundamentos de mercadotecnidid.

1 1pidem.

2 1pidem.

183 |pbidem.
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En 2002,La Razonluego de la debacle de 2001, volvié a realizardéss de mercado en Capital Federal
y Gran Buenos Aires (contratando empresas paiéa); para identificar variaciones en la composici

de sus lectores (sobre 314.000 casos).

7.4.2.2.1 Publico y perfil de lector

En el afio 2001l.a Razonefectud un analisis de mercado sobre un univezs® ™3.902 habitantes
de Capital Federal y Gran Buenos Aires, teniendouemta para ello a los usuarios de las cincodidea
subtes, las 200 lineas de colectivos y las siatad de trenes urbanos y suburbanos. Con esto, quis
conocer las caracteristicas sociodemograficasrdetrso de individuos que utilizan medios de trantp

en su zona de influencia.

Se llegd a las siguientes conclusiones:
Universo Total

Sexo

Hombres
49%

Mujeres
51%

Fuente. Documento Institucional presentado por La Razén en Seminario de Diarios Gratuitos DGA2001
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Edad

&z de 55

13, 14a19

20824
14%

455 54 '
17%
35 44 : -

19% 1%

Fuente. Documento Institucional presentado por La Razén en Seminario de Diarios Gratuitos DGA2001

Con estos datos, se delimité el publico meta debgeo entre los habitantes de 20 a 55 afios de
Capital Federal y Gran Buenos Aires, ambos sexag/ef socioeconomico ABC1 + C2 + C3, cuyo total
es de 3.995.000:
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Nivel Socio - Economico - 20 a 55 anos

ABC1
9%

D1
20%

Fuente. Documento Institucional presentado por La Razén en Seminario de Diarios Gratuitos DGA2001

(Ver en Apéndice descripcién de Niveles Socio — Econémicos)

Lectores
El perfil del lector deLa Razdnes: publico joven, de 22 a 35 afios, argentinoNoel Socio
Econémico ABC1+C2+C3, que utiliza medios de trangpaomo medio para desarrollar alguna
actividad.
De acuerdo con los estudios EGM-IPSOS y TGI-IBOfeRlizados en 2002,a Razdncuenta con
314,000 lectores diarios en todo el pais, en todss niveles socioecondmicos y edades, cuyas

caracteristicas son las siguientes:



= Lectores por sexo:

Femenina
418%

Wasculing
h2%

Fuente. EI Momento La Razén. www.elmomentolarazon.com.ar. Datos Obtenidos en noviembre de 2002

* Lectores por edades:

55 4 B
i%

Jaadd
16%

Fuente. El Momento La Razén. www.elmomentolarazon.com.ar. Datos Obtenidos en noviembre de 2002

Comparado con el resto de los diarios de su zeneftlencia, franja etaria 25 a 54 afios, los

resultados son los siguientes:
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= Lectores Capital y GBA - 25 a 54 afios - Todos logs Socio-Econdémicos

200.000 .
— Otros Clarin

™ 150,000
Clarin 782.000 =

La Razin 176,000 | 100.00

La Macidn 138.000 60,000

Ambit 36.000
mbita : | m | |_| |

Fagina 12 36.000 i ] o : i
ginee LaRazan Lanacion Ambito  Pagina 12

Fuente. EI Momento La Razén. www.elmomentolarazon.com.ar. Datos Obtenidos en noviembre de 2002

» Lectores por Nivel Socio — Econémico:

D 18% aBcH
LN 2
C3

o

0?

Fuente. El Momento La Razén. www.elmomentolarazon.com.ar. Datos Obtenidos en noviembre de 2002

Dentro de la franja etaria seleccionada, compa@do el resto de los diarios de su zona de
influencia, dentro del NSE ABC1-C2-C3, los resuttsgon los siguientes:
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= Lectores Capital y GBA - 25 a 54 afios - Nivelesi®&&condémicos ABC1/C2/C3

120:000
100.000
Clarin 506.000 | G0.000 ==
La Macidn 109.000 | 800004
La razén g3Oop | 40.000 7
Armbita 32000 | 20.0007 ﬂ ’_‘

agina 12 I1.008 D La naciljnlLa Razc’unl Ambito IF'éugin;ﬂEI

= Otros Clann

Fuente. El Momento La Razén. www.elmomentolarazon.com.ar. Datos Obtenidos en noviembre de 2002

7.4.2.3 Posicionamiento

Antes de ser relanzado como gratuita,Razonera una marca que suscitaba gran familiaridad pero
tenfa baja estim&'. Por ello, la nueva propuesta de valor de la mascaposicionamiento amplio- fue la
de liderazgo enfocado en coS$topara el nicho que habia identificado. Su posicitirato ante los
lectores pas6 a ser en términos de Ktfflete "lo mismo por mucho menos", esto es, ofrecipraducto-
servicio de similares caracteristicas a la comp@enque satisfacia similares necesidades, sin
contraprestacion economica alguna.

A partir del ingreso dé&ditorial La Razoénen elGrupo Clariny de su relacion coAGEA (Diario
Clarin'®’, Olé y otras publicaciones), Sergio Spadone dédtecclaves del desarrollo del periédico, que

descansaba sobre “tres columnas”, “las tres ‘Cht@udos, Canales de Distribucién y Cobertura” (Ver

184 young & Rubicam: Citado por Kotler, PhilitEl marketing segun Kotlerlbid.

185 porter, Michael: Op. Cit.

166 Kotler, Philip:"El marketing segin Kotler'lbid.

167 Diario Clarin cuenta con la mayor participacién de mercado tantdBuenos Aires como en el resto de Argentina, eloB1% de
ejemplares vendidos en Capital Federal y Gran Budhes, y el 36% si se toma en cuenta a todo il i 2001, la circulacion paga
promedio alcanzé a los 458 mil ejemplares por ldigue representa 2,6 veces la de su mayor coropetid Nacion No obstante estas
cifras son un 16% inferiores a las de 1999.

Parte de esta caida se financié con la mejorasdm&genes de circulacién que dispuso en formaterdl Clarin en 2000 y que hizo que el
quiosquero y las empresas de distribucién recibd@2% del precio de tapa, contra el 50% que seh@aga otras épocas. El negocio de los
diarios, que permite a las editoriales mantendsaja nivel de cuentas a cobrar - el intermedidri@eibir la edicion, abona el porcentaje de
lo vendido en la jornada anterior-, podra mejordutaro gracias al régimen de libre competencial#stido en 2001 y que adn no se ha
llevado a la préactica por completo.

RevistaApertura Edicion 113, agosto de 2002. P4g. 25-26.
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puntos 7.4.2.3.1. y 7.4.2.3.2.). Segun las variahles denominama$ P’, es decir desde ldacticas®®
variables independientes y controlabted mix de marketingpueden formularse como sigue:
* Precio: Precio cero, gratuito.
* Producto: Contenidos informativos y publicitarios. Cobertyeopia de los acontecimientos.
Redisefio (packaging).
* Plaza: Canales de distribucion “adecuados” para optimaaferta publicitaria. Exclusividad en
los convenios.

*  Promocioén:actividades destinadas a reforzar la Marca.

7.4.2.3.1 Producto y Packaging.

En el primer redisefio dea Razoncuando fue lanzado como gratuito, cambié a fornadtoide y
paso a contar con 32 paginas, aunque no respondsacaracteristicas generales de los diariosigratu
mundiales (caracterizados por ser bastante masepeguwy presentar los contenidos en forma muy

sintética y breve). A diferencia de ellos, ofrevédas mas complejas y con mayor producéfdn.

En cuanto a la primer "C", la de los contenidossesgalaban como fortalezas del posicionamiento de
La Razon™
» “Esquema de diario tradicional”,
» “Marca centenaria”,
» “Rigor periodistico y contenidos de calidad”.
Los ejes de ejecucion serian:
= “Servicio para los lectores”,
» ‘“Interpretacion por parte de los periodistas”,
= “Opiniodn”,
= “Atencion a nuevas tendencias”,

= “Brindar topicos cercanos al lector”.

168 porter, Michael: Op. Cit.

169 Garrido, Marfa José:a muerte del precio de tapilediomundo, Afio 4, Nimero 3, 2001. Bajado de EDWURL:
http://www.mediomundo.net/mm0012/dgratis.php

179 Documento Institucional presentado parRazéren el Primer Seminario de Diarios Gratuitos DGARQDp. Cit.




El “objetivo™:

= "Ser apreciados por nuestros contenidos".

Lo ultimo da una clara idea de la importancia due Razénle daba a los contenidos como
posicionamiento del diario, para diferenciarse e competidores gratuitoBublimetroy El Diario de
Bolsillo por “calidad”, y de sus competidores pagos poattgdad”. De alli, su permanente insistencia en
que su producto "estaba pensado para el lectantargé

Los suplementos, hasta diciembre del 2001, fue®siguientes:

* Lunes: Deportes

* Martes: City, Economico.

* Miércoles: Sobre Autos.

e Jueves: RT, Turismo.

* Viernes: Lo Mejor, Mujer

Todos estos suplementos eran de 8 paginas cada uno.

En cuanto a las pautas publicitarias, se destadabamguientes:

» Carrefour: tenia una pauta semanal de una pagraids viernes.

* Universidad Abierta Interamericana: suplemento géadnas, una salida por mes.

* Salud: suplemento de 8 paginas, salida cada 15 dias

En septiembre de 2001, tras la integracion al GrQperin, La Razonfue relanzado con una
renovacién de su disefio y de sus contenidos, Yagitcesible para la lectura, a todo calbr"Este
relanzamiento fue resultado de un proceso de cantue estuvo a cargo de un equipo de periodistas,
fotégrafos y disefiadores provenientes Behrio Clarin, entre otros, su Director Periodistico, Luis
Vinker, y del subdirector, Horacio Convertini, bagosupervision de Ricardo Roa y la participaciéh d
Estudio Cases & Associats. En este segundo redseagrego, entre otros cambios, un indice erpla ta
y se suprimieron algunos suplementos.

Segun Sergio Spadone, “El redisefio de La Razon@steargo del estudio que normalmente trabaja
para el Grupo Clarin, Cases & Associats, de Baneel®on quienes tuvieron a su cargo el redisefio de

Clarin y los creadores de Olé.

171 Segundo Reportaje a Sergio Spadone: Op. Cit.
172 Garrido, Maria José:a muerte del precio de tap®p. Cit.
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“Cases & Associats evaluo el layout actual de lazd® como muy vanguardista y novedoso.
Permite una lectura rapida, aun cuando la extert®@dns textos no sigue la linea general de lasiigpa
del mundo, especialmente los de Metro (Suecia).stda®e notas son mas extensas y son de creacion
propia; no ‘picamos’ cables. La estrategia de LadRd&ue conservar una redaccion de redactoresdeno
jovenes periodistas sin experiencia previa en nseglaritos, como si emplea Metro. Ello eleva laladl
del producto y lo hace mucho mas interesante.

“Por otra parte, el disefio tiene un aspecto viglealgran impacto, mas acorde con la cultura
audiovisual de estos tiempos, apuntando a quebdbsreés mas jovenes se ‘enganchen’ con el prodvcto.
no me refiero a los adolescentes, sino al publeerdre 20 y 35 afios, duro de conquistar para aiealq
diario”.*"3

"Trabajar en este medio no difiere -a grandes sasde hacerlo en un diario pago. Las rutinas
periodisticas son similares”, afirmé Federico Resseditor de Economia, para quien la Unica difeiee
radicaba en el tratamiento de la informacion. '"atia de espacio, las noticias sélo pueden sercides
brevemente®’*

En una nota publicada @iario Clarin se afirmaba sobre que “como plus a su renova@daisEnio
y contenidos, La Raz6n mantiene aquellos valoreslgyermitieron ganarse un lugar de privilegiceken
mercado de los diarios portefios, como su trayecteu fuerza de marca, y su conocido espiritu
periodistico”.En cuanto a la cobertura, se sefialaba la produgripia de contenidos, la presencia de
periodistas deLa Razdénen el lugar de los acontecimientos y la colabdracde columnistas
reconocidos.?

En este momento se produjo una nueva propuestaloede la marca. Su posicionamiento ante sus
lectores paso a ser en términos de Kbflete "menos por mucho menos", esto es, ofrecia anupto-
servicio de caracteristicas menores a la competefp@rdida de suplementos), sin contraprestacion
econdOmica algund.a Razdnen su cuerpo principal, sigue ofreciendo maysadello a las secciones de
Politica Nacional, Informacion General, Guia dedesfculos y Deportes.

A esta renovacion de sus contenidos y disefio, agi@fa posibilidad de ledra Razénen la Web

(www.larazon.com.gr en donde estan disponibles todos los titulotaga y se pueden leer las notas de

cada una de las secciones, asi como también los delttiempo (actualizados permanentemente).

178 Segundo Reportaje a Sergio Spadone: Op. Cit.

174 Garrido, Maria José:a muerte del precio de tap®p. Cit.

175 Diario Clarin:Medios una nueva etapa para el diario pionero depiansa gratuita argentina. La Razon llega ahora em disefio y
contenidos totalmente renovad8sjado de la Web. URIhttp://old.clarin.com/diario/2001/09/24/s-30421 &ht

176 Kotler, Philip:"El marketing segin Kotler'Pag. 84-87. Ibid.
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7.4.2.3.2 Plaza.

En cuanto a la segunda "C", "los canales de distidn", el documento institucional d& Razon
sefalaba un segundo eje de posicionamiento, areel q

» Los acuerdos de exclusividad con las principalespagiias de transporte le aseguraban:

- Fortaleza

- Ventaja Competitive’
» La distribucion en el momento y en el lugar inda@ust in Timg daba como resultado la

combinacion de dos fuertes habitos:
* Viaje Cotidiano

= | ectura del diario

= \espertino Momento = Viaje de vuelta (a casa
p ; ; j ( )

En cuanto a la ventaja competitiva que le aseguarkdsacanales de distribucion en exclusividddha
Razonfrente a sus competidores, Sergio Spadone afiuedilg distribucion fue un punto clave a la hora
de construir el proyecto. Primero salimos a cortgui®s canales de distribucidn y luego comenzaanos
pensar el producto y la estrategia comercid’Para Spadone, no era el producto el que determiiaab
gestion (distribucion, publicidad, costos), sine da busqueda de canales de distribucion con atidgen
“cautivas” era el determinante de aquél y de leatesgia comercial.

Este item sera desarrollado mas adelante, en elafjpar.4.4.Distribucion

77 porter habla de la consecucién de ventajas cotivpstimediante la conquista de una posiciéon de adersélida, teniendo siempre en
consideracién el efecto que sobre el mercado tidagrfuerzas competitivas. En esta vision, cada dmdos elementos se encuentra
claramente definido y diferenciado, siendo, pdrltto, posible realizar un analisis exhaustivo grgmorizado de todos y cada uno de ellos.
En dltima instancia, el tamafio y el levantamierdgddrreras a la entrada (economias de escala,ref@mde alcance, acceso a los canales de
distribucion, etc.) son las claves para el éxittaderganizacion.

Actualmente, ganar un nuevo cliente cuesta masntagener satisfecho a uno que ya consume el pwduservicio. De ahi que las
empresas estén constantemente generando estréegi@ntes a reforzar el vinculo existente cazorsumidor ya ganado.

Las empresas que pretendan ingresar a un sectatebren pasar por alto este detalle y tienen quezesée en buscar aquella ventaja
competitiva que la competencia no ofrece.

Fuentelsaz, Lucio; Maicas, Juan P.; Polo, Yolantlaa generacion de valor en la economia digital’.jadBla de la Web.
http://www.revecap.com/veeal/autores/F/1.doc

178 Segundo Reportaje a Sergio Spadone. Op. Cit.
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7.4.2.3.3 Promocion.
Entre las actividades de promocion desarrolladas_poRazonpara reforzar el valor de la marca,
pueden sefialarse las siguientes:
* Hacia los Anunciantes, entre otros:

* Paneles en las estaciones de trenes (por ejempd) &B donde se distribuilea
Razon y stands preparados especialmente para que logiantes vieran con sus
propios ojosEl momento la Razd6(cuando el anunciante ve el contacto entre los
ejemplares dea Razory el puablico “en el momento y en el lugar indicatjo

* Con el documento institucional deler. Seminario de Diarios Gratuitos
propiamente dicho también se estaba promociondrdiar® a los anunciantes.

* Con la creacion del sitiszyww.elmomentolarazon.com.grara mantener y atraer

nuevos y potenciales anunciantes a través de Igemantos de venta del
vespertino.
* Hacia el Publico (para reforzar la marca), entresot

» A través de su distribucion en centros culturalesnyla Universidad de Buenos
Aires (de la cual se habia hecho un suplemento).

» Actividades realizadas conjuntamente coSé&retaria de Cultura del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Airesomo auspiciante.

» Através de un suplemento de teatro.

* Armando un concurso de cuentos (en acuerdoMetmoviasy con laBiblioteca

Naciona).
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7.4.3. Estructura de la empresa - Costos.

Para analizar la estructura de costosLdeRazon se ha partido del organigrama jerarquico que
engloba desde los 6rganos de gobierno hasta Erediés departamentos (Ver Apéndice, Apartado.11.6)
Si bien la empresa analizada se ha reservado fdas al respecto, de acuerdo al organigrama puede
apreciarse que los costos de personal son simiéales de los medios graficos pagos, como por dEmp
Cronica o Diario Popular. Segun Sergio Spadoriea Razoncontaba con 120 empleados en 2001. Luis
Vinker, Director Periodistico dea Razon afirmd que la planta se redujo considerablemgreakediario
sufrié6 una mudanza en noviembre de 2001, aunquionprecisiones al respecto "por tratarse de asunto
privados”. La Razén habia tenido su sede desddcages1992 hasta entonces en Rio Cuarto 1242,
Barracas. El traslado a ltuzaingd 647 implicd westructuracion de todas las areas, algunas dedéess
pasaron a desarrollarse Biario Clarin, poniéndose en marcha un proceso de integracitm. degun
Spadone, “facilitd muchas cosas, como el compagiursos e integrar sistemas y herramientas de
trabajo”!"®
Hay una sinergia entre @rupo Clariny La Razoénlo cual le permite reducir sus costos. Por ello,
después de la adquisicion del 75% de sus accinpknta de todos los Departamentos del vespes&no
redujo en un 50% (en el de Redaccion se despidid eedactores) con excepcién del Comercial, que
sufrid menos la reduccion.
La Razéntiene 3 Departamentos de |if¥Redaccién, Comercial, Marketing y Circulaciéniyo
de apoyo (Administracién y Personal). De acuerdo Sergio Spadori&, miembro del Directorio, la
cantidad de empleados en cada uno de ellos epiiersie:
» Redaccion: 25 personas. Hay Editores, DirectoreRegponsables de Secciones (Espectaculos,
Deportes, Actualidad, Fotografia y Disefio), redasqy cronistas, cuyo salario minimo no es inferior
a los 400 pesos mensuales.
= Comercial: 27 personas. Hay un Gerente y 26 empéeaahtre ellos Ejecutivos de Cuenta.
= Personal: 1 persona. Hay un Gerencia de la quendepecuatro sectores (administracion, contaduria,
tesoreria y finanzas). Aqui la empresa se ha raderda informacion. Gran parte de este
Departamento funciona @iario Clarin, en donde hay una Gerencia de Personal.
= Marketing y Circulacion: 27 personas. Hay un JedeMirketing. Las principales actividades de

marketing se desarrollan &arin. Engloba al Departamento de Distribucion.

17 segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone: Qp. Cit
180 poblacion, José Ignacio y Garcia — Alonso, Pdelag. 326. Op. Cit.
181 segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Qp. Cit
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» Distribucion: Hay un Jefe de Distribucion, Supervisores, Chgfeye Promotoras. Este
Departamento pertenece al de Marketing y Circufacg® han tercerizado algunos servicios de
distribucién troncales y por ello se desvinculbtgatel area, choferes y ayudantes.

En ninguno de ellos hay subgerencias

Si bien la empresa se ha reservado informaciorcqasidera de caracter "confidencial y privado”, la
estructura jerarquica de mandos descripta mediahteorganigrama, junto con la cantidad de
departamentos y el niumero total de empleados, daridea clara de los costos fijos que soportag si s
consideran los costos de produccion (cobertura amtecimientos, redaccion, edicion, fotografia,
compaginacion y disefio).

Segun Sergio Carlos Spadone, “los costos méas iamges, en orden, son: sueldos y derivados,
servicios de impresion, papel, servicios adiciomgEdministracion y contenidos§®. Es decir, costos
fijos (salarios) superiores a los variables (sévgicle terceros relacionados con la cantidad depbgees
que se han de imprimir y distribuir por edicidémm) gue habla de una ecuacion adecuada.

Sin embargo, también hay otros costos, en espagqizllos referidos a la distribucién, que son
peculiares, ya que al transporte de sus ejempkgesuma el canon impuesto por las empresas de
transportes y de otras actividades en las cualessekrtino se distribuye. Si bien la empresa tambagui
se ha reservado el derecho a resguardar su infinmaodos los canales de distribucidén representan
costos que "no son bajos" segln Luis Vinker, aunguebién son fijod®® También hay servicios
adicionales prestados por otras empresas, comgjgraplo "mailings" a través de correos privados.

En cuanto a los costos de impresion, tanto Serged&e como Luis Vinker afirmaron que se
desarrollan emiario Clarin bajo la forma de servicios prestaddsaaRazén Se debe tener en cuenta que
los insumos, como el papel y las tintas, segun &finkan duplicado su precio luego de la devaluagen
la primera mitad de 2002.

La integracion con el Grupo Clarin le ha permitidducir considerablemente los costos, lo que la ha
beneficiado luego de la debacle econémica de diriemte 2001.

A juzgar por Luis Vinker, el proceso de produccdei diario es el siguiente: “de 07.00 a 12.00 se
arma el diario, interviniendo en ello el Departatoette Redaccion y el Comercial, decidiéndose csanta
paginas va a tener la edicion. Luego es impresimstalleres ddiario Clarin. Por dltimo, interviene

Marketing y Circulacién para que el diario seaegedo en el momento y en el lugar indicad5¥”.

182 5egundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Qp. Cit
183 Reportaje a Luis Vinker, Director PeriodisticoldeRazén12 de Septiembre de 2002.
184 Reportaje a Luis Vinker. Op. Cit.



7.4.4. Distribucion

El Decreto de Desregulacion N° 1025/2000, segund@pg favoreci6 d.a Razony ayudd a
solucionar algunos conflictos con canillitas y micms (distribuidores), tal como ya se sefalo
previamente.

La Razércuenta con "los mejores canales de distribu¢f8nén exclusividad. Desde Michael Porter,
dicha exclusividad constituiria su ventaja competisostenibl&® frente a los otros dos diarios gratuitos,
Publimetro y El Diario de Bolsillg y le permitié levantar una barrera de entt¥dal mercado,
protegiendo el segmento de manera mas segura.

Sergio Spadone afirmé que luego de la debacle eticag social y politica de diciembre de 2001,
“los canales siguen siendo los mismos. Lo que ze tias el desastre del verano pasado fue bajar la
circulacion y reestructurar las cantidades por leshale modo de seguir llegando a un target irdates
para los anunciantes. Este afio se agregaron Ataspisbanas (las que estan en poder del Gobierte de
Ciudad, la 25 de mayo y la Perito Moreno). [...JBase mismo concepto se reforzé la distribucidfoen
subtes y en Autopista del Sol ramal Pilar y Tidre] A modo de innovacion mundial pusimos en
funcionamiento las Unicas maquinas expendedoragli@igos para autopistas. [...] Todas aquellas

distribuciones que no satisfacian nuestro targetapio fueron eliminadas™®

En cuanto a la difusiéri,a Razénutiliza una difusion individualizad® (a agencias de publicidad,
entes oficiales, empresas, etc.) y en blb{asi se podria definir la entrega del diario enes y subtes),
con predominio de la dltima.

Los canales a la fecha de realizacion de estegjdraba:

* 5 lineas de Subtes (60 estaciones con 1 millonadajgros por dia), Lineas A, B, C, D, E y
Premetro. El contrato de distribucion habilita atrdduir el diario en todas las estaciones. A
diciembre de 2001lLa Razdnse distribuia en las estaciones mas importanteeetro y
Microcentro, ya que los pasajeros, a la tarde, seven desde alli hacia la periferia. Esas

estaciones son entre 15y 20.

185 Documento Institucional presentado parRazéren el Primer Seminario de Diarios Gratuitos DGARQDp. Cit.

186 porter, Michael. Op. Cit.

187 Op. Cit.

188 segunda entrevista realizada a Sergio Carlos Spadolabord en la Respuesta el Gerente de CiiénlacMarketing deLa Razon
Claudio Zérate. Op. Cit.

189 Njeto, Alfonso e Iglesias, Francis&mpresa informativaOp. Cit. Pag. 187.

1% Op. Cit.
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» 1 compafiay 14 lineas de colectivos (500 unidades)as las lineas del Grupo Plaza. Capital y

Gran Buenos Aires.

e 4 compafias y 7 lineas de trenes urbanos y sulmgh@dml5 estaciones con 1,6 millones de

pasajeros por dia). TBA (lineas Mitre y Sarmienfixgnes Metropolitano (lineas Roca, San

Martin y Belgrano Sur), Metrovias (linea Urquizdjerrovias (linea Belgrano Norte).

» 22 sucursales de Carrefour (17 en Capital FedeGlay Buenos Aires, y 5 en el interior - Mar

del Plata, Rosario, Cordoba —2- y Mendoza-).

» 3 compafias con 4 autopistas (100 estaciones de pea 116.000 vehiculos cada tarde).

Autopistas del Sol, Autopistas lllia y Buenos Aites Plata.

* 17 compafias aéreas:

Aerolineas Argentinas

Austral

LAPA
Pluna
Laer
Dinar
SW

El resto son lineas aéreas internacionales:

o

o O 0O O O o o o

o

KLM

Mexicana de Aviacion
Vasp

Ecuatoriana

Cuba

Tam

Lloyd Aéreo Boliviano
American Airlines

Air Plus

Iberia

» 3.500 taxis, (todas las unidades pertenecen a eagpde radio-taxi). A través de convenios

exclusivos celebrados por dos afios, los pasajerdéaxis de radiollamada ofrecen a sus clientes
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un diario que es leido por 40 personas como minBamio Spadone estimd por ello que un total
de 128.000 hombres y mujeres léenRazoéren los taxis todas las tard®s

1.500 habitacioné® de los 38 principales hoteles de 4 y 5 estrekaBuknos Aires,

46 estacionamientos y playas de estacionamientdieo y Macrocentro, donde 4.000 clientes
ABC1 reciben el diari5?

400 bares y restaurantes,

22 compaiias de Charters,

Countries,

Instituciones Publicas y Privadas.

Micros de larga distancia

16 Estaciones de Servicio

Juzgados de Capital Federal (1200 ejemplares ppr di

Mailing a lideres de opinion (3200 ejemplares piar @ Agencias de Publicidad, anunciantes, y

funcionarios, entre otros, en 268y 2500 en 2001).

Editorial La Razonse encarga de la distribucion del diario al condamfinal, con personal y

vehiculos propios, con excepcion de la difusidrividdalizada.

La circulacion deLa Razonfue en ascenso hasta el 2000, y luego de la deleaciedmica de

diciembre de 2001 descendié en un importante ngmerno se puede apreciar en el siguiente grafico:

%1 Garrido
192 Garrido
198 Op. Cit.
194 Op. Cit.

, Maria José:a muerte del precio de tap@p. Cit.
, Maria José: Op. Cit.
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Circulacién de La Razdn 1999-2002
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Fuente. Documento Institucional presentado por la Razén en el seminario sobre gratuitos. 2001

Se establecia en 2001 que la circulaciérLdeRazénera de 230.000 ejemplares por dia, con un
readership (cantidad de personas que leen cadalejgnde 2,31 lectores por copia y una masa de

lectores® que alcanzaba los 531.000.

Circulacion

300000
200000

Ela Razdn

100000 E FPublimetro
o

Cantidad de
Ejemplares

1 O El Diatio e

Bolsillo

Diarios Gratuitos

Fuente. Instituto Verificador de Circulaciones. Datos brindados en septiembre de 2002.
(Ver tabla en Apéndice)

195 Se obtiene multiplicando la circulacién (230.0@ghwlares) por el readership (2.31). Documentatirsbnal presentado pa Razén
en el Primer Seminario de Diarios Gratuitos DGA20@Df. Cit.
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7.4.5. Publicidad y participacion de mercado

En el plan de negocios de La Razdn, la venta dégmdd adquiere una importancia fundamental,
pues segun Spadone "el 100% de los ingresos dat@nRprovienen de la venta de publicidad [...]s/ lo
ingresos de La Razdn son de La Razon, como unidadomica independiente, de la cual Clarin es
accionista (75%), como lo es la familia Spadoné&{ps°

La Razon respecto a su desarrollo comercial (su relacidm los anunciantes), tenia entre sus
argumentos de venta los siguientes:

»= "Marca reconocida y tradicional”,

= "Contenidos de calidad”,

= "Amplia circulacién, auditada”,

» "Los mejores canales de distribucion, en exclusiyid

= "El momento justo: el viaje de vuelta a casa”,

» "Destacado perfil de sus lectores”,

= "Mejor relacion de 'costo por contacto”,

» “Costo pagina (campafia 52 paginas/afio): $6.500",

» “Readership: 2,31 lectores por ejemplar”,

» “Lectores por cada edicion: 531.000",

= “Costo por 1.000 contactos: $12,23".

Entre los aflos 1999-200Djario Clarin, de la Capital Federal, ha sido el lider en lapetencia por
el mercado publicitarid.a Razonque habia pasado a ser gratuito el 15 de macapocel 7° lugar segun
lo detalla la empresa Monitor de Medios Publicitars. A. Tenia el 4% del mercado publicitario dedaA

de Buenos Aires, situacion que luego de su reprsaniento se ira modificando progresivamente.

1% primer Reportaje a Sergio Spadone. Op. Cit.

197 E| costo por contacto es lo que le cuesta al dantecada persona que ve su aviso. En diaridsnse la circulacién neta, se multiplica
por el readership y el resultado serd el cociguiteaalo al costo del aviso. Ejemplo:

Costo del aviso ($7,008) Costo por contacto ($0,02.-)

Circulacion (150,000) x Readership (2,3 personasjgmplar)

Es decir, dos centavos por contacto, promedio,| @as® deLa Razén También existe el Costo por mil, en este cas0,-%or cada mil
contactos. Primer Reportaje a Sergio Spadone. @p. C
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Participacion en el mercado
publicitario - 1999

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A. Datos obtenidos en Octubre de 2002.

(Ver tabla en Apéndice)

En 2000,La Razdncomenzo a consolidarse en ingresos publicitagnsna tendencia creciente, y
ocupd el 4° lugar en el market share del Area denBsl Aires. Tantd.a Nacion Crénica, Ambito
Financieroy Diario Popular perdieron ingresos cuando se los compara con 189Bazonen cambio,
los ha incrementado en $10.795.276,00 peSlasin y Pagina/12también los habian aumentado.



Participacion en i
EI mercado Diari.;.p,:,pularcz"g{onll:az%

ici i Olé 2%
publicitario =t
2000 La Prenza 4%

Paginai2 5%

La Razdn 5%

Ambito Finenciera 7%

Clarin 46%
La Nacidn 2%

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.. Datos Obtenidos en Octubre de 2002.
(Ver tabla en Apéndice)

Evolucion de los Ingresos Publicitarios de La Razdn en 2000

£ 8.000.000 00
§ 7.000.000 00
$ 6.000.000 .00
§ 5.000.000 00
b 4.0
b 3.0
b 2.0
§1.0
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00.000 00

00.000 00

Ingresos

00.000 00
.
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0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Periodo

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A. Datos Obtenidos en Octubre de 2002.
(Ver tabla en Apéndice)

De acuerdo con los relevamientos llevados a cabtag@mpresa Monitor de Medios Publicitarios S.

A. la torta publicitaria en 2001 se dividia deigugente manera:
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Participacion en el mercado
publicitario - 2001 (Clarin y otros)

Diario

Clarin
: 45%

Fuente Documento Institucional de la Razén en el Primer seminario de Diarios gratuitos. 2001
(Ver tabla en Apéndice)

Participacion en el mercado
ublicitario - 2001 (sin Clarin)

25;0 % O La Macidn
N .
- .g 20100% ] llja Razdn
O E 5 O Ambito Financiero
g s 15,00% OPagina 12
E’ g 10100% mE| Cronista
E -g . & Diario Popular
el r e |
0= 00% : OLa Prensa
H Fublimetro
1 m Diario de Bolsilla

Diarios

Fuente Documento Institucional de la Razén en el Primer seminario de Diarios gratuitos. 2001
(Ver tabla en Apéndice)
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Como se aprecia en todo este apartado, y comarm@tion de una de las hipétesis iniciales de este
trabajo, si se analizan los ingresos por publicidadl mercado periodistico desde 1999 hasta 2G01,
Razonmantuvo una clara competencia tanto con los diggiatuitos como con los pagos. Inclusive se
puede ir mas lejos: para el caso aqui analizadojdadaderos competidores en el mercado publiziteri
son El Diario de Bolsillo ni Publimetrg ya que sus ingresos publicitarios fueron mininsiso todos
aquellos periddicos tradicionales y pagos, matstineespertinos, a los que les va quitando porden
mercado para posicionarse en 2001 en el tercetqyuasgo deDiario Clarin y deLa Nacion Ello se
opone a la afirmacion de José Claudio Escribare €Xperiencia de los diarios gratuitos no reduce la
circulacion de los diarios con precio de tapa, sjne contribuye a ensanchar la franja de lectors'gl
punto 7.3.2. de este trabajo y confirma la aserd@iSergio Spadone: "todos los diarios, gratuito®,0
competimos por una porcién del presupuesto de unciente, en este caso, en el rubro denominado
'Gréfica” %

Los datos también permiten observar que, cuaid@rupo Clarinadquiere el 75% del paquete
accionario deeditorial La Razoénlo hace para posicionarse como nimero uno yalwoesn el mercado
de los diarios tradicionales de pago (&ario Clarin), sino también en el de la prensa gratuita masiva,
través de otra marca, y de otro producto. No séakbra en ventas o ingresolsa(Razénno le quita
lectores o publicidad), sino que le agrega un numgnocio y le permite afiadir participaciéon de m#oca
si se suma a ambos medios.

Porcentualmente, y sélo respecto a los diariosuigoat en 2001L.a Razéntenia el 80% del Market
Share, mientras queublimetroel 11 yEI Diario de Bolsillosélo el 9. Esto se vuelve mas importante en
términos de competencia cuando se tiene en cuem@o(ya se ha indicado en el apart&dstribucion)
que La Razontenia una tirada de 231.000 ejemplafegblimetro 269.000 yEI Diario de Bolsillo
201.000. Ello se debe a dos motivos: el primera@s sus competidoreg§l Diario de Bolsilloy
Publimetrq aparecieron en abril y octubre del afio 2000 ts@enente, por lo cual desde el 15 de marzo
de 1999 hasta esa fecha no tenia competenciasegrekento. En segundo lughg Razénque se habia
consolidado en el mercado de la prensa masivaitgraturante ese periodo a través de argumentos de
venta a sus anunciantes, formé sociedad@ampo Clarin el multimedio mas grande de Argentina y fue

relanzado con nuevos contenidos y un redisefio.

198 primer Reportaje a Sergio Spadone. Op. Cit.
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Participacion en el mercado publicitario - Diarios
Gratuitos Masivos del Area Bs. As. - 2001

11% 9% O La Razon

M Publimetro

1 El Diario de
80% Bolsillo

Fuente: Documento Institucional de La Razon en el Seminario de Diarios Gratuitos DGA2001

“En el aspecto periodistico —hablando del mercathrpo- nos fue mucho mejor. Cuando aun no
habiamos cerrado la operacion con Clarin apareeitioen octubre de 2000). Antes, en mayo de 2000,
Diario de Bolsillo. Paradéjicamente, el desarraibonercial del segundo, mas chico y menos pretemcios
fue mucho mejor que el de Metro. Estos dos gratuitoieron algo de ruido al salir (especialmentéasn
agencias de publicidad) y generaron una expectegsf@ecto del boom de los gratuitos en Buenos Aires
en donde los tres sumamos una circulacion idéatizade los diarios nacionales, siempre hablando de
Capital y GBA [...] La salida de los otros dos gitats fue positiva para no dormirnos, para mantaner
nuestros vendedores muy activos y en buen estadolgpp@ompetencia cotidiana [...] En diciembre del
aflo pasado, Metro y DDB no soportaron la caidandetado y decidieron discontinuar sus salidas. De
ese modo, el 2002 se presenté mucho mas comodap&azon™®

Sin embargo, en 2001 los ingresos publicitariod.@eRazoncayeron en un 40% respecto al afio
anterior, acompafiando una caida general en elrséao02002 esta tendencia decreciente continud.

Spadone afirmé que en 2002 "los ingresos de pdhliccayeron un 27% respecto del afio pasado, con lo

199 segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone. Qp. Cit



que no solo no se cumplio el presupuesto previata pl 2002, preparado en octubre de 2001 y que
apuntaba a un crecimiento del 12%, sino que estamopor debajo del punto de equilibrfs®.

“Lanzamos La Razdn con un mercado que ya habiadpertiacia tres afios- la inversion publicitaria
oficial. Pero la presencia privada aun conservabbuen nivel. Eso fue el 99 [...] En el 2000 condeaz
manifestarse la caida del mercado. Pero no fudrtanatico [...] El 2001 si lo fue. La baja de laarsion

publicitaria llegé al 40%. Y lo mismo pas6 este’a@#b20022%*

Fortalezas Debilidades
= Canales de distribucion exclusivos » Marca con baja estima
» Marca tradicional y centenaria = Contratos precarios con distribuidores
= Conocimiento del negocio de diarios (Metrovias)

» Proveedores establecidos

= Activo fijo inmovilizado (estructura
existente)

= Contenidos propios

Oportunidades Amenazas
= Obtener contratos en exclusividad en los = Recesion a partir de 1998
canales de distribucion adecuados al nego¢io = Caida del mercado publicitario
= Experiencias anteriores como gratuito = Amenaza del proyecto del Grupo Clarin

(marzo 1999La Razon en el transpoite de sacar el gratuito “5 dias”
= Ser el First Mover (pionero) en el = Posibilidad de que un medio tradicional
mercado de los diarios masivos gratuitos del con mayores recursos incursione en el
Area Buenos Aires mercado
» Recesion a partir de 1998 (caida en » Riesgo de devaluacién y aumento de
ventas de diarios pagos) costos involucrados
» Costos de distribucion inferiores alos ge = Desembarco dbletro
los diarios pagos » Renegociacion del contrato con
= Saturacion en el mercado de los diarios Metrovias a los seis meses
pagos) = Posibilidad de tener que pagar mayor
canon a futuro a las empresas en las que sg
distribuia

200 segundo Reportaje a Sergio Spadone. Op. Cit.
201 0p. Cit.
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7.4.6. Analisis de 1a Competencia

En este apartado se analizara la relaciohal®azéncon su competencia en el segmento de diarios
gratuitos,Publimetroy El Diario de Bolsillg teniendo en cuenta que cuando estos dos diaiabsitgs

aparecen, el primero contaba con barreras de enjraglle proporcionaban ventajas competitivas.

La Razonhabia impuesto tres barreras de entrada en ehdwede los diarios masivos gratuitos del

Area Buenos Aires en 2001:

- Inversiones de capitala empresa ya se encontraba establecida, pordaagutaba con una ventaja
ante empresas que decidieran incursionar en uorsgge requiere de importantes inversiones de
capital (locacion, equipamiento, personal ampapamceel Estatuto del Periodista)..

- Desventaja en Costos independientemente de la&d@Razortiene fuertes ventajas en costos que
no pudieron ser emuladas por sus competidoresaBieéntajas derivan de su integracion Goapo
Clarin, que le provee servicios de impresion, contenigasdministracion. Con ello invirtid en
campafas promocionales y en el redisefio de sugmdu

- Acceso a los Canales de Distribucidl:disponer de los canales de distribucion enuskabad,La
Razoncontaba con una ventaja competitiva que le pernmtfoner una alta barrera de entrada a los
nuevos competidores. Como no les era posible @anetr dichos canales, las compafiias entrantes

adquirieron a su costo su propia estructura dellision.

En los dos items que siguen se analizara caso gawr k& competencia directa da Razén

Publimetroy El Diario de Bolsillo.
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7.4.6.1. Publimetro

La primera amenaza de ingreso al sector provinBl 8@, grupo que edita internacionalmeiMetro
Internacional (MI). MI naci6 en Estocolmo, Suecia, con una tirada de 2i0Cjemplares, para ser
distribuido en el subterraneo. Actualmente tien@ uimada global de 4 millones. Segun Claudio
Escribano, “Metro es una de las Ultimas experiengiandiales dentro de la serie de diarios gratuios
comenzaron a proliferar a fines del siglo XX solardase del aprovechamiento de las concentraciones
humanas, como las que se producen en los granddissae transporte [...] Hay en Praga (200.000
ejemplares), en Budapest (160.000), en Amsterdd®.@R0), Filadelfia (150.000), Zurich (140.000), en
Londres, en Santiago de Chile (...) y en mas lisghego la denominacion genérica de Meff6"En
Santiago de Chile, ultima escala antes de su leegaBuenos Aires, donde el producto lanzado sellam
Publimetro,su tirada era de 120 mil ejemplares diarios.

Segun Josef Kotzrincker, el principal objetivoMe“consiste en obtener la rentabilidad en un plazo
de tres afios tras el lanzamiento de cada una dedstienes [...] Cada uno de los lanzamientos de lo
periddicos de la empresa sueca Metro puede casséa O millones de délare®

Al llegar a la Republica Argentina, dos meses adieguela Razorse integrara a@rupo Clarin la
empresaMTG decidio finalmente lanzar su producto, bajo labrasocialMetro Argentina Sociedad
Andnimay el nombrePublimetra

Con oficinas en la esquina de Paraguay y Carloedriei, en el centro de la Ciudad de Buenos
Aires, los representantes locales del grupo suectrataron unos 25 periodistas y trabajadores elespr
para redactar, diagramar y editar un matutino dp&gnas® Segtn Escribano, “los Metro se hacen con
una treintena de personas, la mitad de ellos gstas] con impresion a color y un formato que &s$ lea
cuarta parte de La Naci&f®.

El objetivo inicial de sus propietarios, cuandal®88 proyectaban desembarcar en Buenos Aires, era
editar un diario vespertino, para no competir €arin en cuanto a los anunciantes. Sin embargo, la
barrera de entrada que impusm Razonal contratar en exclusividad el canal de distriien trenes y
subterrdneos (Ver mas arriba, puntos 7.4. y 7.4d..pbligo a cambiar de plan y enfrentarse a
competidores no contemplados inicialmente. A calesdicha exclusividad, el diario de origen sueco no

tuvo otro remedio que distribuirse en canales desacpublico, plazas, bocas de subtes y de estsoitan

202 Escribano, José Claudio. Op. Cit.

203 josef Kotzrincker. Op. Cit.

204 Agencia Nacional de Comunicacion (ANC) de la UnienTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTRB#enzo a
distribuirse el diario gratuito Metrol0 de Octubre de 2000. Bajado de la Web. URL
http://www.utpba.com.ar/anterior146.html

205 Escribano, José Claudio. Op. Cit.
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ferrocarriles, y calles céntricas de la Ciudad derids Aires, para lo cual se vio obligada a requeri
habilitacion a través de Becretaria de Desarrollo Econdmjda Subsecretaria de Trabajo y Empheta
Direccién General de Verificaciones y Habilitacisn@GVH) del Gobierno de la Ciudad® (Ver en
Apéndice Disposicion).

Publimetrotenia una redaccion pequefa en la que trabajabple&dos multifuncionales. Violando
los Convenios Colectivos y Estatuto del Periodistanodalidad de trabajo comprendia una organinacié
de nueve horas en dos turnos, de 9 a 18 y de 45yadbligaba al sistema de autoedicidon que coravart
los cronistas y redactores en diagramadores yreditoon responsabilidad sobre las paginas, por un
salario que rondaba para la mayoria en torno deilgsesos™’

Los ejemplares -impresos a cuatro colores en #ivatde la editorial Perfil- eran distribuidoslas
bocas de las estaciones mas importantes de laereilterraneos y en otros puntos principales de la
ciudad, de lunes a vierné®®

Fortalezas Debilidades
= Conocimiento de otros mercados = No conoce el mercado argentino
» Estructura pequeia * Imposibilidad de distribucion utilizada
= Menores costos (Empleados en otros lugares del mundo (subterraneos)
multifuncion) » Inversiones de capital (Estructura)
» Respaldo financiero = Pobre en contenidos propios
» No tiene canales de distribucion en
exclusividad
Oportunidades Amenazas
= Negocio ya conocido por anunciantesla = Anticipacion de La Razén en el mercado
partir de la experiencia La Razon gue le obliga a cambiar su plan de negocigs
= Distribucién en acceso a medios de (de vespertino a matutino). Cambia su

transportes exclusivos de la competencia competencia
= Saturacion en el mercado de los diarigps = Existencia de otro periddico gratuito,

pagos) matutino, con canales exclusivos de
» Recesion a partir de 1998 (caida en distribucion (El Diario de Bolsillo)
ventas de diarios pagos) » Recesion a partir de 1998

» Caida del mercado publicitario

= Retorno de inversién a tres afios en un
escenario recesivo

= Amenaza del proyecto del Grupo Clar|n
de sacar el gratuito “5 dias”

» Posibilidad de que un medio tradiciona
con mayores recursos incursione en el
mercado

206 pisposicion N° 005918/DGVH/2001, 11 de diciembee2001.

207 pgencia Nacional de Comunicacién (ANC) de la UnitinTrabajadores de Prensa de Buenos Aires (UTRB#enzd a distribuirse el
diario gratuito Metra Ibid.

208 Garrido, Maria José: Op. Cit.
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» Riesgo de devaluacion y aumento de
costos involucrados

En su primera edicién del lunes 9 de octubre d® ZB@blimetropublicd 99 noticias muy breves, de
las cuales 95 eran de agencias de noticias y séltoocde elaboracion propia. También habia unarowdu
de opinién y un informe en las dos paginas cergratre la salida del diario, que poseia abundante
publicidad por ser la primera edicion, algo lograadravés de descuentos y promociones especiales.
Ademas, el matutino publicaba siete cartas derest®’

"Metro esta escrito por personas que miran ha@eafuque observan lo que pasa en la calle y en la
vida de los ciudadanos. Es un medio independiaptelitico y neutral”, afirmaba desde la portada la
editora jefe del diario, Laura Pintos, el dia @gglzamiento. "La redaccion de Metro en Buenos Aeses
similar a la que funciona en las demas ciudadedealsa publica el diario: un grupo reducido de peso
con una estructura horizontal que permite compa@i®as y opiniones y lograr asi mayor eficiencigekn
trabajo y satisfaccion personat®.

La aparicion ddPublimetrono afectd d.a Razénpues, como se indicé mas arriba, esta ultima habia
firmado convenios en exclusividad con empresasahsporte y de otras actividades. Dichos convesiios
perjudicaron la difusion del diario de origen syepaes encarecieron la logistica de distribucion y
deterioraron la identificacion del perfil del lecto

Publimetrosolo duré un afio y dos meses, con una tirada eartede 2001 de 300 mil ejemplares y
de 163 mil en el momento de su cierre en diciembegln auditorias del Instituto Verificador de
Circulaciones (IVC). No pudo hacer frente a la pidsi de liderazgo déa Razonen la participacion
publicitaria pues, de los tres diarios gratuitosAtea Buenos Aires, tenia en 2001 s6lo el 11%raomh
80% de aquel.

209 |

Ibidem.
210 Garrido, Maria Josélia muerte del precio de tapaMediomundo, Afio 4, NOmero 3, 2001. Bajado de la&bWURL:
http://www.mediomundo.net/mm0012/dgratis.php
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Fuente. Instituto Verificador de Circulaciones (IVC). Datos obtenidos en septiembre de 2002.

(Ver tabla en Apéndice)

El cierre dePublimetrono fue so6lo a causa de la debacle de diciembi208&, que derivd en un
aumento de costos por la devaluacién, sino queli® dundamentalmente a la baja facturacion. Ambos
factores le impidieron proyectar a mediano plazcetaperacion de la inversion, que debia lograsse p
los afios 2003/200%4!

Modern Time Groupal anunciar su pedido de quiebra y que no pagaelos ni alquileres, abrio
dos nuevos diarios en Paris y Marsella, alcanzandanversiones a 23 paises del mundo. El pergomeal
trabajaba eMetro Argentina S.Ay los acreedores intentaron reclamar ante la exdbaje Suecia, pero la

respuesta que recibieron fue que se trataba derapeesa privada por la que el gobierno de esenpais

211 Representantes de los 40 empleados de Metro hafiferado que la empresa internacional amenazabaedarar la quiebra de la filial
argentina para no pagar el sueldo de enero y tsrinizaciones correspondientes, infringiendo lpesléaborales vigentes. Hasta el 22 de
febrero, s6lo habian satisfecho un 30% de la narinaealidad, el rotativo no se publicaba desdewtibre.

El vicepresidente de Metro International, Steveudgh, estuvo en el mes de febrero en Buenos Arakizando la situacion y reuniéndose
con los directivos y los sindicatos.

Fuente: Diario EI MunddMetro' cierra en Argentina debido a la crisis y Erancia denuncia al sindicato del libr@2 de febrero de 2002.
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podia dar respuesta. Los ejecutivos que represanfdbtro en Argentina son considerados por los

acreedores como desaparecidos, dado que hasthdarfe se los ha podido ubiéaf.

7.4.6.2. El Diario de Bolsillo

El Diario de Bolsillofue el primer competidor en el segmentoLdeRazon ya que precedio en su
salida aPublimetro Este matutino aparecio el 10 de abril de 2008, wta distribucion que se hacia de
lunes a viernes y una circulacion inicial de 223 epemplares, que llegé a alcanzar los 270 miltehas

descender a los 98.600 en el momento de su cardiciembre de 2001.

El Diario de Bolsillo
Cantidad de Ejemplares

3000001
ESEIEIEIEI;-
200000+

130000+

100000+

300001

|:| t t t t t t t t t t t t t t t t t J
OBM0 0800 1000 1200 02101 0401 0BT 0801 101 1201
—#— CirculacionPeriodo
Fuente: Instituto Verificador de Circulaciones (IVC). Datos obtenidos en septiembre de 2002.
Ver tabla en Apéndice
El emprendimiento fue un proyecto dedndo de inversion Lacagsu director, Paul Oudenhouen, ex
director de marketing de La Caja, se unio al pétadvartin Warmerdam, con quién presento el prtoyec

deEl Diario de Bolsilloen sociedad’*® El plan tuvo su origen a mediados de agosto dé.1Bdiario se

edité a través de la empresa Ideas Gréaficas SU§Q paquete accionario era controlado pdraido de

212 pAsociacién de Entidades Periodisticas de Argerf(MEPA): Diarios Gratuitos. Eran tres, queda urldiimero 208, Marzo / Abril de
2002.
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inversion Hicks"La inversion inicial fue muy baja, anduvo en tiss millones de ddlares. Creemos que
esta inversion va a ser redituable en unos tregsmess. Dentro de la circunstancia del pais, nids es
yendo mejor de lo que en una primera instanciaré@bpmos; también en la relacion con los anunciantes
ya que La Raz6n nos abri6 el camino”, explicé Wadae?>**

El Diario de Bolsillo,a diferencia déa Razdngera una nueva marca, y una marca identificaddason
caracteristicas (de forma y tamafio) de su mismdygto, bastante innovador y con un packaging ideado
para su distribucion en momentos de viaje. Esté®iddo en un formato pequefio, sobre la mitad de un
A4, y contenia 16 paginas. Su distribucion se afdaz a partir de las seis de la mafana, tantoradgsm
de colectivos (habia personal que lo iba entregandmano), como también dentro de los mismos (habia
dispensers para que los pasajeros lo retiren).

De modo similar da RazonEl Diario de Bolsillotenia convenios en exclusividad con determinadas
empresas de transportes publico de pasajeros yateaztividades, aunque su principal apuesta fiuaso
lineas de colectivos.

Se distribuia en lineas de colectivos de Capitdéféd y Gran Buenos Aires (38 lineas en 2000 y 50
en 2001), empresas de taxis, en distintos tipogaaeercios (como confiterias, bares, restaurantes y
hoteles), estaciones de servicios y puestos degeagn los Centros de Gestidon y ParticipacionR€G
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. Losratws en exclusividad consistian en el pago pdepar
de El Diario de Bolsillo de un pequefio canon, que era proporcional a lédadnde pasajeros
transportados o usuarios de servicios. En 200lent@resa expandié su cobertura nacional con el
lanzamiento de ediciones locales en las provirugaslendoza y Cérdobd?

En el caso de los colectivhgnea Plazahubo un convenio inicial en el q&# Diario de Bolsillose

distribufa en los servicios diferenciales, mientrasLa Razéro hacia en los servicios comurfé.

En la redaccion solo trabajaban diez personas.obaigna deEl Diario del Bolsillo era presentar
unas veinte noticias de forma muy sintética y sirgin tipo de comentario o andlisis, generalmente
distribuidas a lo largo de catorce paginas. "Umeeis de volver a las fuentes”, explicaba Warmerdam

Las rutinas periodisticas variaban enormemente etgicion con los diarios tradicionales. "La

principal diferencia -indicaba Warmerdam- de laaridis gratuitos con los pagos consiste basicanamte

213 Moreno, Graciela: Op. Cit.
214 Garrido, Maria José:a muerte del precio de tap@p. Cit.
215 H
Op. Cit.
216 Op. Cit.
217 Op. Cit.
87



la edicion, que requiere un alto grado de antissio ya que generalmente al tener menos pageas h
que desechar una mayor cantidad de matérfal".

Segun Warmerdam, “en 2001 El Diario de Bolsiboia una dificultad inesperada con respecto a la
impresion del diario. Salvo las imprentas de ds&adomo La Nacion o Clarin, en Buenos Aires no erist
empresas montadas capaces de imprimir tanta cdrdelaiarios en una sola noche", lo que da una idea
de los costos que debi6 soportar la empresa. Agregdse acababan de "firmar convenios en Cérdoba y
Mendoza para que el diario, con ediciones localesdite en esas ciudades. Pretendemos tirar £00.00
ejemplares en cada una de ellas. A su vez esperartesdernos a otras ciudades como Rosario y
Tucuman y luego al resto del pais". Pero sus plaogerminaban en la Argentina. "El Diario de Blidsi
ya registré su nhombre en casi una decena de laggales ciudades latinoamericanas porque en unofut

pretendemos estar presente en el resto de lospEgemérica Latina®®

Fortalezas Debilidades
= Exclusividad de canales de distribucion = Armar nuevos canales de distribucion
(Lineas de colectivos, Centros de Gestion » Marca desconocida
Participacion del Gobierno de la Ciudad, y * Proveedores no establecidos
canales menores etc.) » Inversiones de capital (estructura)
» Formato apto para su lectura en medigs = Formato de mayor costo de impresion
de transporte (menor costo para dispenser) (pliego A4) que formatos tradicionales

= Estructura pequeiia (tabloide, sabana, etc.)
» Respaldo financiero (Grupo Hicks) » Pobre en contenidos propios
Oportunidades Amenazas

= Negocio ya conocido por anunciantesa = Mayores costos de distribucion por
partir de la experiencia La Razon contar con canales no centralizados)

= Recesion a partir de 1998 (caida en » Restricciones a la circulacion por canales
ventas de diarios pagos) exclusivos de la competencia

= Costos de distribucion inferiores alos ge = Recesion a partir de 1998
los diarios pagos » Caida del mercado publicitario

= Saturacion en el mercado de los diarios = Amenaza del proyecto del Grupo Clarin
pagos) de sacar el gratuito “5 dias”

= Posibilidad de que un medio tradicional
con mayores recursos incursione en el
mercado

» Riesgo de devaluacion y aumento de
costos involucrados

» Posibilidad de tener que pagar mayor
canon a futuro a las empresas en las que sg
distribuia

» Desembarco de Metro

218 Op. Cit.
219 Op. Cit.
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Como ya se ha indicado en el apartado 7Ruhlicidad y participacion de mercadgl Diario de
Bolsillo, comparado coha Razory conPublimetrq era el que obtenia menos ingresos por publicidad.

Su cierre se debio a la debacle econdémica de diceermie 2001, pero especialmente por el plus
elevado que las lineas de colectivos le habianéstpucomo canon y condicion para su distribucién en
sus unidades, sumado a los altos costos de imprgsilbdescenso en un 35% del flujo de pasajeros.

El Diario de Bolsillo fue comprado por una nueva empresa, cuyos titulsoa Alberto Sabloff y
Humberto Pérez (ex director del diafb Territorio, de Posadas, Misiones, y empresario yerbatero). La
nueva empresa habia asumido la responsabilidadlalezarEl Diario de Bolsilloen abril de 2002, con
una tirada de 100 mil ejemplares, en bares, estagide servicio, restaurantes y taxis, descartendo
distribucién en lineas de colectivos por el elevealsto que imponen cono canon. Sin embargo, todvia
mes de diciembre de 2002 no ha sido relanzado.nS&DEPA, los nuevos propietarios aseguraron que
todo estaria supeditado al acontecer de la econgrtda finanzas del pais. Por ello Sabloff sostuvo:
"Nuestra idea es llegar a una distribucion donzigdi, llegar a cada lector en forma personalizpdey

esto significa una gran inversion y la haremos dodas reglas de la economia sean clafds".

220 pAsociacion de Entidades Periodisticas ArgentiddBHPA). Diarios Gratuitos. Eran tres, queda unimero 208, Marzo / Abril de
2002.
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Analisis estratégico — Mercado de diarios gratuitos —1999/2000

Barreras de entrada Amenaza de nuevas entradas
e Acceso a los canales de Barreras de Salida
distribucion. Entradas potenciales/ Nuevos e Activos especializados
« Inversiones de Capital. participantes «  Costos fijos de entrada
« Desventajas en costos *  Barrera emocional

independientes de la escala.* | Grupo Clarin

Competidores del mercado de
los diarios gratuitos masivos Compradores
Proveedores 9 p

S Poder de negociacion: Alto

Poder de negociacion: Alto . LaRazén (desde 03/1999)

« El Diario de Bolsillo (desde « Distribuidores: medios de
04/2000) transporte que imponen un

e Publimetro (desde 09/2000) canon a la distribucion

¢ Impresion
¢ Provisién de papel

Disponibilidad de sustitutos
Amenaza de productos
sustitutos Sustitutos

. Radio AM/FM

¢ Television

. Infotrans

* Internet

¢ Gacetillas barriales

* En 1999/200Q0a Razértodavia no se habia integradGrupo Clarin

En 1999La Razénabrié el mercado de los diarios gratuitos masidek area Buenos Aires,
imponiendo dos barreras de entrada: inversionaspligal (contaba con una estructura ya establet@da
activo fijo inmovilizado); y de acceso a los casale distribucion (firmé convenios en exclusividah
las empresas de transporte publico de pasajerosgeirllos, con la empresa de subterraneo Metrovias
tuvo caracter precario).

Sus proveedores (ya establecidos), le prestabasetogios de impresion y provision de papel con
un alto poder de negociacion (podian aumentar eg®g variables); sus compradores también, pues
podian incrementar el canon a la utilizacién decamsles para la distribucion de sus ejemplares.

Sus sustitutos eran la television, la radio, irdegnpublicaciones barriales, que comenzaron a tene
un protagonismo excluyente para quienes querian iedormados a la tarde, a la vuelta del trabajga

en casg’!

221 primer Reportaje realizado a Sergio Carlos SpadopeCit.
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En 2000 ingresaron en el mercado de los diariasiigva masivos del area BuenAses El Diario
de Bolsilloy Publimetra Ambos tuvieron que enfrentar las barreras deadatiqueLa Razdnhabia
impuesto: hacer inversiones de capital (estruaeractivo fijo inmovilizado) para montar sus empgees
y adquirir a su costo sus propias estructuras statlicion (poder de los compradores). Ademas, tamp
contaban con proveedores establecidos al momerdgo @enzamiento (sus proveedores tuvieron un poder
de negociaciébn més alto que en el cashal®azoren cuanto a los servicios de impresion y provisién
papel).

Los sustitutos dea Razon, El Diario de Bolsillg Publimetrg son los mismos que tenia el primero
en 1999. Aunque debe destacarse que la emjmegeansera un claro sustituto dd Diario de Bolsillg
pues la pantalla electronica tenia también congegmoexclusividad con lineas de colectivos.

En 2000,Grupo Clarinamenaza con ingresar al mercado a traves de gegmwale diario gratuitd
Dias pudiendo para ello superar las barreras de entpaelaa Razorhabia impuesto sin dificultades: no
necesitaba realizar inversiones de capital y hiitoi@do un contrato en exclusividad con Metroviagap
la distribucién de su futura publicacion (poder Ids compradores). Ademas, contaba con recursos
propios para la provision de servicios de impregiéoministro de papel.

La pujaLa Razony Grupo Clarinpor el canal de distribucion de los subterranerslay6 con la

integracion del primero en el segundo el 27 deedibire de 2000, y con el abandono del proygddias
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Analisis estratégico — Mercado de diarios gratuitos — 2001
Barreras de entrada

* Acceso a los canales de Amenaza de nuevas entradas Barreras de Salida
distribucion. « Activos especializados
« Inversiones de Capital. Entradas potenciales/ Nuevos «  Costos fijos de entrada

e Desventajas en costos participantes e Barrera emocional
independientes de la escala.

Competidores del mercado de
los diarios gratuitos masivos Compradores
Proveedores 9 p

s Poder de negociacién: Alto

Poder de negociacion: Alto e LaRazon (integrado al Grupo
Clarin desde diciembre/2000) |«  Distribuidores: medios de

¢ El Diario de Bolsillo transporte que imponen un

. Publimetro canon a la distribucion

¢ Impresion
e Provision de papel

Amenaza de productos
sustitutos

Sustitutos

. Radio AM/FM

¢ Television

. Infotrans

. Internet

¢ Gacetillas barriales

En 2001,La Razonintegrado alGrupo Clarin impuso una nueva barrera de entrada, a saber,
desventajas en costos independientes de la e&dilale permitid reducir sus costos ya que aquel le
proveia servicios de impresion, contenidos y adstiacion, permitiéndole innovar en sus contenidos y
disefio.

La integracion también reforzd la barrera de emtrdd acceso de los canales de distribucion,
logrando mantener la exclusividad de los principakmnales.

El Diario de Bolsilloy Publimetrq a diferencia déa Razéntenian compradores y proveedores con

alto poder de negociacion y por lo tanto estosn@iéi podian manejar tanto precios como condiciones.
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8. Conclusion

En este trabajo se sostiene qu@ublimetroni El Diario de Bolsillorepresentaron una amenaza para
La Razéren el mercado de los diarios masivos gratuitosAfgentina, y mas especificamente en el Area
Buenos Aires, como ya se ha indicado mas arribenad de ser el first mover, vale decir el pionero e
ofrecer su producto gratuitamente en canales atieos al de la distribucion tradicional, pudo sostr su
principal ventaja competitiva (exclusividad de dasade distribucidn), convertirla en una barrera de
entrada, e innovar en cuanto a producto (contepig@aEkaging (redisefio) y promocion (de la marca),
contando de esa manera con los suficientes argomelet venta para la obtencion de una importante
porcion de ingresos publicitarios.

La Razon ademas, adopto la estrategia genérica del ligeramfocado en costo, vale decir, aquella
que le permite tener costos reales mas bajos gueosopetidores.

A través del andlisis del caka Razonconcluimos que la prensa masiva gratuita en Aiggres un
negocio condicionado por ciertas caracteristicasl@@es en cuanto a Distribucion, Mercado, Proalyct
Gestion.

La clave principal para relanzdra Razéncomo gratuito fue la conquista de los canales de
distribucién (en exclusividad) para luego disefigreducto y la estrategia comercial.

La exclusividad de dichos canales le permitid, ypotado, levantar una barrera de entrada al mercado
y contar con una ventaja competitiva sostenibletér@ sus competidores gratuitos; por el otrocefren
mercado mas vasto y cautivo a sus anuncianteopsgaer altos ingresos publicitarios, para cometir
los medios tradicionales por el mercado publiatari

La rentabilidad dé.a Razonse debe a que cuenta con una importante partiéipan el mercado
publicitario sobre una estructura de costos caadiad y compartidos con el Grupo Clarin (sinerdiak
costos deLa Razénno difieren mucho de los de algunos diarios pagosjo por ejemploCrénica o
Diario Popular. La diferencia radica en que el primero se integndicalmente &rupo Clarin quien le
provee servicios de impresion, contenidos y admmagsdn a precios mas competitivos.

En cuanto a la relacion con sus competidores disgublimetroy El Diario de Bolsillg, La Razon
mantuvo su posicion de liderazgo si se considem gu 2001 conté con los mas altos ingresos
publicitarios en el mercado de los diarios grasiit@asivos a pesar de que su circulacion era inferio

Por otro lado, concluimos que no hay competendige éa prensa gratuita y la prensa tradicional de

pago en cuanto al publico lector, sino que poroetrario la primera crea habitos de lectura y aaneli
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mercado de lectores, punto crucial que refuerza segunda, luego de la caida de la lectura de medio
graficos. No obstante si hay competencia en lo spueefiere al mantenimiento y a la captacion de
potenciales anunciantes, en un contexto econongigeaksion, caida del nivel de empleo y menor poder
adquisitivo por parte de los lectores reales yrpoédes.

Los verdaderos competidoreslde Razémo han siddel Diario de Bolsilloni Publimetrq ya que sus
ingresos publicitarios fueron minimos, sino todgsealos periddicos tradicionales y pagos, matutynos
vespertinos, a quienes les fue quitando porciomeleado.

La viabilidad a largo plazo dea Razoresta relacionada con su integracion vertic&@rapo Clarin
que le asegurd una posicion de liderazgo sostemdel mercado de diarios gratuitos y le permitio
sobrevivir a la crisis econémica de fines de ditissrde 2001.

Por otra parte, cuanddl Grupo Clarinadquirio el 75% del paquete accionarioEtitorial La Razon
lo hizo para posicionarse como nimero uno ya no adlel mercado de los diarios tradicionales de pag
(conDiario Clarin), sino también en el de la prensa gratuita magivangresar a dicho mercado, levanto
barreras a la entrada, condenando al fracddodern Time Grouplider internacional en dicho rubro.

Este trabajo ha intentado investigar con profurdligia modelo de gestion de una empresa de prensa,
Su estrategia, sus tacticas, posicionamiento selasiones con sus competidores en un mercadoarakl
la globalizacién y el cambio tecnoldgico estan rdeanuevas formas de competencia. En dicho contexto
los mercados se estan volviendo mas complejos esdapibles y los flujos de informacion le estan

permitiendo a las empresas detectar y reacciogatefia los competidores mucho mas rapidamente.
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9.2. Entrevistas realizadas

Primer Reportaje a Sergio Carlos Spadone, Mierdbl®irectorio dd.a Raz6n28 de octubre de 2002.
Segundo Reportaje a Sergio Carlos Spadone, MdedrDirectorio de.a Razén27 de noviembre de 2002.
Reportaje a Luis Vinker, Director PeriodisticoldeRazon 12 de septiembre de 2002.

Reportaje a Jorge Molina, Jefe de Relacionegui&inales de Trenes de Buenos Aires (TBA). 14 de

noviembre de 2002.
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10. Apéndice

10.1. Definicién de Nieto e Iglesias de empresa informativa de prensa.
e “Conjunto organizado una unidad en la que se integran diversos elersgdra constituir un

todo armonico con organizacion propia”.

* “Las aportaciones de trabajo o prestaciones deicg®vse agrupan en Yy tres sectores:
redacciones, creativos y técnicos. Por trabvegaccionalentendemos aquel que plasma por
escrito o en imagenes los contenidos del produettacempresa informativa. En la actividad
creativase incluyen de modo preferente las tareas deragudvadora de textos u otras formas
de expresion para conseguir el efecto buscado retaleion de informar. Los trabajos de caracter
técnicocomprenden quehaceres profesionales relacionasoks ¢ecnologia de la informacion y
la industria de la comunicacion, asi como los queefieren a las actividades comerciales y de
gestidbn economica y financiera”.

* “Los bienes materiales y econdémicos engloban lomateiraleza mueble, inmueble, titulos,
valores, dinero, derechos, etcétera”.

» ‘“Las relaciones comercialegjel mismo modo que en la empresa en general,ntieapecial
significacion en la empresa informativa, pues no samplen una funcion en la propia empresa,
sino también realizan una tarea de mediacion coatexdavor de otras empresas, por ejemplo,
con la difusion de publicidad comercial”.

* “El objetivo de la empresa informativa éundir informaciones, ideas, expresiones artagiy
entretenimientasEstos cuatro aspectos pretenden cubrir la taihlae los posibles contenidos
del producto informativo”.

“Los mensajes informativos que la empresa difuretgesitan estar sostenidos poportes o mediogue

lleven a término la comunicacién socfaf:

222 Njeto, Alfonso e Iglesias, Francisco. Op. Cit.
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10.2. Organigrama del Diario La Razon

Sindicatur: Directoric

Asamblea de Accionist

1) Gerencia General
a. Gerencia Comercial
I. Subgerencia comercial
1. Ejecutivos de Cuenta
b. Gerencia Administrativa
I.  Administracion
ii. Contaduria
iii. Tesoreria
iv. Finanzas
c. Gerencia de Personal
d. Gerencia de Marketing y Distribucion
1. Jefe de marketing
2. Jefe de Distribucion
a. Supervisor de produccion
b. Supervisores de Distribucién
I. Choferes
ii. Promotoras

2) Direccion Periodistica
a. Sub direccion periodistica
i. Editores
1. Redactores
2. Cronistas
ii. Disefio
iii. Fotografia

El Directorio deLa Razorse compone de la siguiente forma:
Presidente: Saturnino Herrero Mitjans
Vicepresidente: Héctor Mario Aranda
Directores: Carlos Pedro Spadone



Sergio Carlos Spadone

Vicente Di Loreto

En cuanto a la Sindicatura el Sindico es el DiICBndia.

Abajo se detallan los nombres de quiénes ocupagokisiones mas importantes a nivel gerencial:
* Gerente General: Cr. Luis Cantero
» Director periodistico: Luis Vinker
* Gerente Comercial: Héctor Mauro
» Subgerente Comercial: Néstor Ocampos
* Gerente de Personal: Roberto Billia
* Gerente de Marketing

y Circulacion: Claudio Zarate
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10.3. Distribucion. Tabla sobre circulacion de La Razon.

Mes Afio Periodo Cantidad de ejemplares
Diciembre 1999 Lunes a Viernes 180.362
Mayo 2000 Lunes a Viernes 230.363
Junio 2000 Lunes a Viernes 233.183
Julio 2000 Lunes a Viernes 240.499
Agosto 2000 Lunes a Viernes 226.017
Septiembre 2000 Lunes a Viernes 229.224
Octubre 2000 Lunes a Viernes 222.428
Noviembre 2000 Lunes a Viernes 229.145
Diciembre 2000 Lunes a Viernes 218.463
Enero 2001 Lunes a Viernes 153.559
Febrero 2001 Lunes a Viernes 172.410
Marzo 2001 Lunes a Viernes 201.620
Abril 2001 Lunes a Viernes 207.315
Mayo 2001 Lunes a Viernes 212.384
Junio 2001 Lunes a Viernes 220.265
Julio 2001 Lunes a Viernes 212.615
Agosto 2001 Lunes a Viernes 198.731
Septiembre 2001 Lunes a Viernes 209.962
Octubre 2001 Lunes a Viernes 212.638
Noviembre 2001 Lunes a Viernes 169.255
Diciembre 2001 Lunes a Viernes 162.628
Enero 2002 Lunes a Viernes 93.096
Febrero 2002 Lunes a Viernes 74.923
Marzo 2002 Lunes a Viernes 85.559
Abril 2002 Lunes a Viernes 75.738
Mayo 2002 Lunes a Viernes 70.310
Junio 2002 Lunes a Viernes 72.716
Julio 2002 Lunes a Viernes 61.377
Agosto 2002 Lunes a Viernes 61.433
Septiembre 2002 Lunes a Viernes 69.802

Fuente. Instituto Verificador de Circulaciones (IVC

101



10.3.1. Distribucion. Tabla sobre circulacion de Publimetro.

Mes Afo Circulacion
Febrero 2001 300.000
Marzo 2001 269.545
Abril 2001 264.772
Mayo 2001 270.000
Junio 2001 211.500
Julio 2001 196.667
Agosto 2001 200.000
Septiembre 2001 200.000
Octubre 2001 190.455
Noviembre 2001 180.000
Diciembre 2001 163.333

Fuente. Instituto Verificador de Circulaciones ([WVC

10.3.2. Distribucion. Tabla sobre circulacion de E/ Dizario de Bolsillo.

Fuente. Instituto Verificador de Circulaciones (IVC

Mes Afio 2000 Circulacion Mes Afio 2001 Circulacion
Mayo 222.886 Enero 196.272
Junio 240.195 Febrero 198.391
Julio 257.752 Marzo 200.311

Agosto 271.787 Abril 194.641
Septiembre 273.163 Mayo 194.440
Octubre 260.968 Junio 191.287
Noviembre 255.256 Julio 197.658
Diciembre 262.761 Agosto 143.041
Septiembre 173.170

Octubre 137.183

Noviembre 99.809

Diciembre 98.658
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10.4. Tabla. Publicidad y participacion en el mercado. 1999.

Descripcion Total Peticiéon
CLARIN $532.942.042,00
LA NACION $ 277.625.493,00
DIARIO POPULAR $ 138.194.680,00
AMBITO FINANCIERO $102.931.448,00
LA PRENSA $100.385.915,00
PAGINA/12 $53.080.496,00
LA RAZON $52.169.900,00
EL CRONISTA $49.327.031,00
CRONICA (Matutina y Vespertina) $ 31.616.247,00
OLE $ 27.040.689,00

BUENOS AIRES ECONOMICO

$19.344.267,00

BUENOS AIRES HERALD

$14.660.106,00

EL ECONOMISTA

$3.065.120,00

EL EQUIPO DE EL GRAFICO

$2.306.272,00

GAZETA MERCANTIL LATIN.

$1.527.967,00

EL GRAFICO DIARIO LUNES

$561.114,00

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.

10.4.1. Tabla. Publicidad y participacion en el mercado. 2000.

Descripcion Total Peticiéon
CLARIN (CP) $576.120.351,00
LA NACION $ 255.780.413,00
AMBITO FINANCIERO $87.967.247,00
PAGINA/12 $56.587.012,00
LA PRENSA $ 43.942.310,00
LA RAZON $62.965.176,00
EL CRONISTA $ 38.515.308,00
CRONICA (Matutina y Vespertina) $29.177.313,00
OLE $27.729.939,00
DIARIO POPULAR $ 24.682.884,00
BUENOS AIRES ECONOMICO $19.187.497,00
BUENOS AIRES HERALD $ 14.793.380,00
EL ECONOMISTA $1.413.438,00
GAZETA MERCANTIL LATIN. $964.541,00

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.

103



10.4.2. Tabla. Evolucion de los Ingresos Publicitarios de Iz Razgdn en 2000.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
$4.384.075,00 $4.654.271,00 $7.331.245,00 $6.643.273,00 $6.321.741,00 $4.713.368,00

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
$4.286.514,00 $4.723.120,00 $4.804.847,00 $4.412.272,00 $4.552.970,00 $6.137.480,00

Fuente: Monitor de Medios Publicitarios S.A.

10.4.3. Tabla. Publicidad y participacién en el mercado. 2001.

Descripcion Peticion
Otros 55%
Clarin 45%
Descripcién Peticion

La Nacién 21,30%

La Razo6n 7,70%

Ambito Financiero 7,20%

Péagina/12 5,80%

El Cronista 3,40%

Diario Popular 3,20%

Olé 3,20%

La Prensa 2,10%

Publimetro 0,70%
Diario de Bolsillo 0,50

Fuente: Documento Institucional presentadoljgoRazoren el Primer Seminario de Diarios Gratuitos
2001.
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10.4.4. Tres anunciantes de Lz Razdn.

Unifén:

* Elinterés de UnifénLa Razérlega a su perfil de cliente.
* Objetivos de Unifén:

- Avisos no tradicionales

- Continuidad

- Posicion privilegiada frente a su competencia
* Propuesta dea Razén

- Espacio diario fijo

- Lugar destacado: pagina 3 + llamada en tapa

* Resultado: campafa a largo plazo.

Cadena de Hipermercados Carrefour (*):
» Estrategia de comunicacion de Carrefour: Mas denl|énes de impresos de ofertas por mes
* Objetivos de Carrefour:
- Canal adicional para llegar a su publico objetivo
- Bajo costo de papel + impresién
- Efectividad: bajo costo de distribucion
* Propuesta dea Razén
- Impresion de folletos de ofertas en papel daaliar
- Utilizacién deLa Razdrcomo vehiculo
- Impresién de una cantidad adicional en papeliakéod
* Resultado: Accidn de largo plazo.
(*) Debe tenerse en cuenta que Carrefour era unlosieanales de distribucion de Razon 22
sucursales (17 en Capital Federal y Gran BuenossAly 5 en el interior - Mar del Plata, Rosario,

Cordoba —2- y Mendoza-) como ya se ha indicadd apagtado 9.5 sobre Distribucion.

Radio Mitre:
* Necesidades de Radio Mitre:

- Comunicar su nuevo formato
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- Publicidad con valor agregado
- Fidelidad de sus oyentes

* Propuesta dea Razén
- Promocion basada en uno de sus canales de dgsénib
- Sorteos dirigidos a taxistas
- Respuestas relacionadas con los contenidosate gide la radio

* Objetivos:
- Lograr que Radio Mitre sea sintonizada en 6.5ticulos
- Llegar a 195.000 nuevos oyentes por dia

EnLa RazonRadio Mitre desarrollaba varias de sus estratadgapromocion y de marketing. Debe

tenerse en cuenta, no obstante, que dicha AM fparta delGrupo Clarin
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10.5. Descripcién de los Niveles Socioeconémicos en el Area Buenos Aires™

En Argentina el NSE esta determinado por el cro¢esdres variables, a saber:
a) Dos variables sociales: 1) Educacion del prad@pstén del hogar; 2) Ocupacion del principalésos
del hogar.

b) Una variable econémica: Patrimonio.

« Bajo (D1y D2) 30%

Caracteristicas: Nivel Primario Completo, con catgpendiente manual media/baja jerarquia 6 autbnomo
dependiente de baja jerarquia. El 19% posee auibmov

* Medio (C2y C3) 48%

Caracteristicas: Nivel Secundario completo, coga@aependiente o autonomo de media jerarquia. El 52
% posee automovil.

« Alto (ABC1) 22%

Caracteristicas: Nivel universitario completo, aargo empresario o dependiente de alta jerarquia, e

96% posee automovil.

223 http://www.rd.com/international/shared/index.jhted@ntryid=ar&pageid=pubselecc
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10.6. Disposicion 5918 del GCBA (Autorizacion a Publimetro)

El interventor de DGVH, Martin Schmukler, del Gabie de la Ciudad de Buenos Aires (GCBA),

Secretaria de Desarrollo Econémico, dispuso:

Art.1° "Conceder autorizacion precaria e intranBfer a la firma Metro Argentina S.A. para la
distribucion gratuita de periodicos en la via pelios dias lunes a viernes en el horario de 0&:00
11:30 horas."

Art.2° "La mencionada autorizacidon tendra una vigewle seis (6) meses, contados a partir de lafech
de notificacion de la presente, debiendo la int&tassolicitar su renovacion, la que se tramitara
conforme a las normativas y/o criterios vigentegieho momento."

Art.3° "La presente autorizacidbn no otorga dereahla beneficiaria a emplazar ningun otro tipo de
escaparate o elemento alguno para la distribuogiosl referidos periodicos, debiendo dicha firma
abstenerse de dificultar tanto el transito vehicyla peatonal, como en lineas generales, el normal
desarrollo de las distintas actividades que satievcabo en el ambito de esta ciudad.”

Art.4° "Los emplazamientos autorizados se ubicardmuna distancia minima de cincuenta (50) metros
del puesto de venta de diarios y revistas mas maxi deberd respetar una cantidad reducida de
periddicos sobre la acera para su posterior entrega

Art.5° "El incumplimiento de cualesquiera de lassgripciones contenidas en el presente acto
administrativo importard disponer la caducidad aemisma y/o la no renovacién de la presente

autorizacion, sin otorgar a la editorial menciondeeecho a reclamo alguri6®

Ademas, la disposicion sefialaba entre sus fundasient

- "Que la distribucion gratuita de peridédicos neseontraba alcanzada por la normativa del Mingter
de Trabajo y Seguridad Social de La Nacion, halmedonces una ausencia de normas al respecto”;

- "Que debian considerarse particularmente comecadéntes normativos del presente caso los
pronunciamientos de la Justicia del Trabajo querdeharon la posibilidad de derecho en la nueva
modalidad de distribucion gratuita de los ejem@ale |la firma peticionaria”;

- Que sin perjuicio de la ausencia de normas d#pEsigue regulen la cuestidon, debia tenerse peesen
el principio de adaptacion y evolucion constantae glebe regir incesantemente en toda la
Administracion Publica moderna, siempre en la bédgqudel bienestar de los individuos, cuyas

necesidades debe satisfacer en miras a alcartzenetomun."

224 Disposicién N° 005918/DGVH/2001. Op. Cit.
108



"Que a través de la iniciativa de la firma Mefigentina S.A. se posibilitaba el acceso irrestrecia
informacién tanto de origen nacional como interoaal favoreciendo de esa manera el fomento de la
cultura y su difusién en todos los niveles socioécoicos”;

"Que esta actividad promovia el bienestar deitoviduos, siendo deber de la Administracion
responder a las necesidades de la sociedad amentipendiendo al desarrollo de las actividades que

la satisfagan"”.
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10.7. Siglas utilizadas en el trabajo

N

e

ne

Sigla Significado
4P Técticas: Precio, Producto, Plaza, Distribucior
ADEPA Asociacion de Entidades Periodisticas Argerdi
AEDE Asociacion de Editores de Diarios Espafioles
AGEA (Clarin, Olé y Genios)
ANC Agencia Nacional de Comunicacion
AUSA Autopistas Urbanas Sociedad Andnima
BAE Buenos Aires Econdmico
CGPs Centros de Gestion y Participacion del Gobierntac
Ciudad de Buenos Aires
DDB El Diario de Bolsillo
DGA2001 Seminario de Diarios Gratuitos realizado en
Argentina en 2001
DGVH Direccién General de Verificaciones y Habilitacisr
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
FF.CC. Ferrocarril
FIDE Fundacion de Investigaciones para el Desarrol
FMI Fondo Monetario Internacional
GBA Gran Buenos Aires
GCBA Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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INDEC

Instituto Nacional de Estadistica y Censos

IvC Instituto Verificador de Circulaciones
LR La Razon
MI Metro Internacional
MMP Monitor de Medios Publicitarios S. A.
MTG Modern Time Group
NSE Nivel Socio - EconGmico
oI Oficina de Justificacion de la Difusion (Espafia
Cumple la misma funcion que el IVC en Argentina
PBI Producto Bruto Interno
RR.II. Relaciones Institucionales
SIEMPRO Sistema de informacién, Monitoreo y Evaluacion [de
Programas sociales
TBA Trenes Buenos Aires
UTPBA Union de Trabajadores de Prensa de Buen@sAir
WAN Asociacion Mundial de Periédicos (Siglas enld&sy
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