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E n cualquier industria es posible ana-

lizar la nataraleza dc la competen-
ciu a través del marco hdsico que constitu-
ye la metodologia desarrollada por Por-
ter". las conocidas cinco fuerzas competi-
tivas: la amenaza del ingreso de nuevos
competidores, la amenaza de productos o
servicios sustitlutos, el poder de negocia-
cion de los proveedores, el poder de nego-
ciacidn de los clientes y la nvalidad entre
los competidores existentes.

Enel presente articulo esta herramienta
se aplica al andlisis de un segmento del

®  Basadoen Relanzamiento de un disirio én la ch-
dad de Lima, 1esis presentada por sus autores pa-
ta opiar ¢l grado de Magister en Administracidn,
Lima, ESAN, 1994, Karen Manrique colabord
¢n la elabomcitn de esta versidn resumida.

11 Michael E Ponter. Ventaja competitiva; denicas
para el andlisis de lox sectores industriales v de
la competencia. México D.F.: CECSA, 1982

periodismo escrilo en el pais, el de los
periddicos no especializados, exponentes
de un estilo de presentacidn formal de la
informacion y dingidos a lectores tradi-
cionales, scgmento integrado por El Co-
mercio, Expreso, La Repiiblica v La Na-
cidn. El objetivo es mostrar que las venta-
jas competitivas que obticnen las empresas
estin en funcién de la estructura de la
mdusiria y de las csirategias desarrolladas
por las empresas intervinientes, ventajas
que se traducen, de una u otra manera, en
retornos o utilidades quesuperan el prome-
dio del sector.

1. La amenaza de nuevos ingresantes

No es usual que ingresen nuevos competi-
dores a este segmento del mercado; los
ingresos se producen por lo general en el
segmento de dianos sensacionalistas. No
obstante, un nuevo diario podria desestabi-
lizar el conjunto. pues ¢l incremento del
numero de diarios no implicarfa el aumento
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del nlimerode lectores, por loque un nuevo
competidor podria disputarles clientes a
los periddicos yaestablecidos. El periodis-
mo escrito es un mercado que crece lenta-
mente, a un ritmo menor al del crecimiento
poblacional. Desde el punto de vista de los
costos, un nuevo diano causaria mayor
inquietud a los diarios cuyos mayores in-
gresos provienen de la venta de ejempla-
res, como el caso de La Repiiblica,

Si bien los diarios dec cste segmento
estdn muy bien “posicionados™, el ingreso
de un nuevo diario podria generar ciertas
reacciones proteccionistas, como esfuer-
zos promocionales, retraso enel incremen-
to de los precios, edicién de suplementos
especiales sin costo adicional para el lec-
tor, mayor variedad del producto, entre
otras.

A continuacion se describen las barre-
ras al ingreso de nuevos compelidores que
este segmento ha levantado. Como podri
observarse, responden a las caracterfsti-

cas propias de su grupo estratégico.
Economias de escala

La reduccion de los costos unitarios de un
producto como consecuencia de activida-
des compartidas —el caso de los diarios con
tecnologia propia— frena ¢l ingreso de
nuevos competidores, porque los obliga a
realizar una fuerle inversidn para poder
producir en gran escala, o a aceptar una
desventaja en el costo si deciden operar a
pequeia escala.

Las empresas que compiten en este
segmento han diversificado sus productos
en funcidn de la necesidad de atender dis-
tintos segmentos de lectores, lo que se
traduce en una utilizacién mds eficiente
de su capucidad instalada y en el incre-
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mento de sus ingresos por ventas, Este es
el caso de la Empresa Editora La Repiibli-
ca, que ademds de servir al segmento ana-
lizado mediante el diario La Repuiblica,
también compite en otro a través de El
Popular. Lo mismo sucede con Editora
Nacional, que compite en el segmento ana-
lizado con Expreso y ademds edita Exrra,
dirigido a otro segmento, el del lector
“chicha”.

Un caso algo diferente es el de El Co-
mercio, que obtiene economias de escala
por la publicacidn de una serie de revisias
que se entregan con el periGdico como
suplementos: Somos, TV+, por ejemplo,
con las que en alguna medida se comparte
costos. La edicidn de estas revistas puede
ser sostenida gracias a los altos ingresos
por conceplo de venta de espacios publici-
tarios (80 por ciento de sus ingresos apro-
ximadamente), venta que a su vez e esti-
mulada por la misma variedad de dichas
ediciones, que incrementa ¢l némero de
personas al que pucde llegar el avisaje.

Otra forma en que las empresas del sec-
tor logran economias de escala es mediante
la utilizacién de recnologfa informdtica en
el proceso de edicidn, lo cual ha significa-
do la reduccion de costos de personal.

Diferenciacion del producto

Los diarios de esle segmento se caracteri-
Zan por su permanente presencia en el
mercado, y su“posicionamiento™ constitu-
ye una barrera importante al ingreso de
otros competidores.

El Comercio es percibido como un dia-
rio serio y objetivo de gran utilidad por sus
avisos clasificados. Los expertos opinan
que “no tiene competencia” en el mercado.
La Repiiblica, por su parte, estd “po-
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sicionado”™ como “el diario de la polémica
y ¢l debate politico”, sus lectores destacan
sus articulos de andlisis critico de la reali-
dad politica del pais. Expreso estd “po-
sicionado™ como el diario que trae abun-
dante informacién, es decir, “de todo para
todos™, Un nuevo diario que pretenda in-
gresarcon éxito a competir con estos gran-
des diarios deberd ser capaz de presentar
una propuesta novedosa, diferente y capaz
de establecer una relacion de afinidad con
¢l lector.

Reguisitos de capital

Dado que la mayoria de empresas de esie
segmento, excepluando La Nacidn, ejerce
una marcada influencia sobre sus respec-
tivos publicos, la necesidad de capital pue-
de ejercer un efecto disuasivo sobre los
nuevos ingresantes, pues se verian obliga-
dos a realizar fuertes inversiones, sobre
todo en publicidad y promocién, para “de-
mostrar al cliente su capacidad para com-
petir con los “grandes”. Este esfuerzo pu-
blicitario se orientaria a capturar al lector

para luego poder obtener respuesta a su
oferta de avisaje clasificado.

Costos de capaditacion

La plana periodistica de este segmento se
distingue por su elevada calidad profesio-
nal y su poca rotacién. Un nuevo ingresan-
te tendria que reunir un equipo humano
altamente capacitado.

Acceso a los canales de distribucidn

El diario que pretenda ingresar al sector -

deberd persuadir a los canillitas, dnico ca-
nal con el que se logra la cobertura de-
seada, de que su producto serd fécil de
vender paraque loacepten inmediatamen-
te. Puesto que esto se consigue ofreciéndo-

les mayores comisiones, bisicamente, el
nuevo ingresante deberd estar dispuesio
a sacrificar utilidades, por lo menos al
inicio®,

Estructura de precios

Este scgmento no compite marcadamente
por precios; por lo tanto, cuando una em-
presa ingresa a este sector debe aceptar los
precios del mercado (empresa precio
aceptante ), que por lo general apenas com-
pensan sus costos de publicacién ¥ no son
suficientes para salvar las barreras antes
mencionadas. La decisién de ingresar no
puede basarse en una expectativa de renta-
bilidad inmediata, sino en los ingresos
esperados, incluidos los altos mdrgenes
que deja la publicidad.

2. La presion de los productos sustitutos

Determinar los posibles sustitutos de los
periédicos obliga a remitirse a los dos
productos que ofrecen; por un lado, infor-
macion y entretenimiento, y por otro, avi-
saje. Asi, los periddicos deben competir
por dos tipos de clientes: los lectores v los
anunciantes.

El punto de vista del lector

Respecto de su contenido, los periédicos
pueden clasificarse en dos grupos: los que
tienen como propdsito principal informar
y orientar a la opinién piblica, y los que se
dedican principalmente a brindar entrete-
nimiento y diversion. El andlisis privile-
giard al primer grupo, puesto que el campo

2 Actualmente se estd cuestionando el monopolio
de los canales de disinibucidn,
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Figura 1
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Fuente: “Actitudes hacia la prensa”, Informe Gerencial de Marketing. Lima, mayo, 1993 (Publi-
¢ado por la Direccifin de Opinién y Mercadeo de Apoyo 5.A.).

Elsboracidn propia.

del entretenimiento es sumamentc amplio
y excede la capacidad de este trabajo.

Los diarios del segmento analizado tie-
nen como sustifutos a las revistas de actua-
lidad v a los informativos de radio y tele-
vision.

Las revistas son el medio mds confiahle
cuando se busca informacién especializa-
da y de alta calidad. Su fortaieza reside
justamente en su capacidad para poder
profundizar en temas de actualidad vy de
interés general, sin el imperativo de cubrir
la noticia de “Gltimo minuto™, Sus posibi-
lidades de desplazar a los periddicos au-
mentan si las fuentes de éstos son poco
eficientes o poco dindmicas o si la mayo-
ria dc su contenido es de informacion
inactual.

En general, sc puede decir que la ore-
sion de sustitucidn que ejercen las revis-
tas no es muy fuerte. La diferencia entre
sus precios y los de los periGdicos afecta
la decision de compra v favorece sico-
I6gicamente sl medio més barato, Tl ad-
blico medio no estd habituado a leer re-
visias.

No obstante, segun estudios de Apovo
S.A., las revistas de actualidad que gozan
de mayor preferencia entre e piblico habi-
tuado a leer revistas son Careras v Genie
(ver Figura 1). Mieniras que la primera du
mayor énfasis a la funcién informativa, la
segunda se dedica mayormente al entrete-
nimiento. Caretas tiene mayor aceptacidn
entre la poblacidn de nivel socioecondmi-
co alto y entre los hombres mayores de 39
anos, mientras Genre es preferida por los
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sectores medio bajo v bajo y por las muje-
res de entre 25 v 39 aflos.

En cuanto a la radio, este medio brin-
da a la poblacidn la posibilidad de infor-
marse en muy breve plazo de todo lo que
acontece —incluidas noticias de dltimo mi-
nuto-, con la venlaja de proporcionar cier-
to conticto humano. La radio s1 ha gerci-
do una fuerte presién de sustitucidn en los
ultimos afios por la crisis econémica que
recorté los presupuestos de la gran mayo-
ria. Los diarios estuvieron entre los pri-
meres articulos que dejaron de comprarse,
pues resultaban fdctimente sustituibles por
orogramas informativos radiales. Como se
observaen la Figura 2, los géneros de pro-

gramas escuchados con mayor frecuencia
son los musicales v los informativos. Los
jovenes se inclinan por los musicales; v los
adultos, por los informativos.

Sin embargo, no todas las emisoras
ejercen la misma presidn. Concretamente
debe destacarse ¢l caso de Radio Mrogra-
s del Perd, a la que la poblacidn sefiala
coma la mejor emisora en programas cul-
turales, educativos, de consultas, deporti-
vos, informativos y politicos.

Por lo que respecta a la televisidn, és-
ta ha desplazado de la preferencia del pi-
blico a radioemisoras, periddicos v revis-
tas por el impacto del medio audiovisual.
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Fucnte: “Actitudes hacia la radio”, Informe Gerencial de Marketing. Lima, febrero, 1993 (Publi-
cado por la Direccion de Opinidn y Mercadeo de Apoyo 5.A.).

Elaboracién propia.

MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE SE ESCUCHA RADIO
{(POR EDAD DEL ENTREVISTADO)
Figura 2
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La television goza de la ventaja de
poder presentar ciértas noticias antes que
los diarios, en esle aspecto €s un sustituto
poderoso. Los periddicos dificilmente pue-
den incluir en su edicion del dia sucesos
acaecidos por las madrugadas, pero los
noticieros de television si pueden hacer-
lo. No obsiante, esta ventaja no es deter-
minante para efectos de sustitucion, pues
el piblico complementa la informacién
televisiva con las de algin diano, que suc-
le presentar una mejor cobertura, mayor
investigacion sobre el lema y opiniones de
diferentes personalidades al respecto. Por
otro lado, los noticieros de televisién, por
limitaciones de tiempo, sélo cubren las
nolicias més importantes o las de mayor
impacto, y al piblico le interesa enterarse
también de hechos considerados meno-
res, aunque también trascendentes.

esan-cuademaos de difusidn

Como s¢ muestra en la Figura 3. la
mayor concentracion de televidentes se
produce entre las 19:00 vy las 23:00 horas,
justamente en ¢l horario de los noticieros
nocturnos. La evidencia empirica sefiala
también que los programas mayormente
vistos por los hombres son los deportivos,
los noticieros y las peliculas, mientras que
las mujeres prefieren las elenovelas, los
noticieros y las peliculas (ver Figura 4).
Por grupos de edades (ver Figura 5), los
noticieros son preferidos largamente por
las personas mayores de 40 afios y luego
por las personas de entre 23 y 39 afios. Los
jévenes se inclinan por telenovelas v series
de accidn.

En general, se puede decir que aunque
la radio v la television presentan ventajas
en ¢l aspecto informativo, los aspectos de
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(Publicado por la Direccidn de Opinién vy Mercadeo de Apovo S.A.).

Q

3

3

&

2

<

E

:

)

i

®
600 a 9:00 o 13:00a
9:00 1300 15:00

Fuente:

Elaboracién propia.

HORARIO EN EL QUE SE ACOSTUMBRA VER MAS TELEVISION
(POR SEXO DEL ENTREVISTADO)
Figura 3



Fuerza de ia comperencia en el sector periodistico 47

|
D hperes

% ENTREVISTADOS POR SEXO

Noticicros Telenovelas Comicos Concurso
Peliculas Deportes Periodis- Cultural
oS
Fuente: “Actitudes hacia In televisién™, Informe Gerencial de Mdarkering, Lima, agoste, 1993
{Publicado por la Direccidn de Opinidn y Mercadeo de Apoyo 3.A.).
Elaboracién propia.
GENEROS DE PROGRAMAS VISTOS HABITUALMENTE

(POR SEXO DEL ENTREVISTADO)
Figura 4
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Elaboracitn propia.

PREFERENCIA POR GENEROS DE PROGRAMAS
(POR EDAD DEL ENTREVISTADO
Figura 5 ;
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educar, guiar y formar opinién no llegan a
ser cubiertos tal como lo puede hacer un
diario. El efecto de sustitucién estard en-
tonces més ligado a la capacidad adquisiti-
va de los lectores potenciales.

El punto de vista del anunciante

El periddico como medio publicitario tam-
biéa compite con la radio, la welevisién y
lus revistas. Pero en este caso la sustitu-
citn que puede darse es muy limitada.
Cada medio de comunicacidn estd espe-
cializado en determinados bienes o servi-
cios ¥, sobre todo, los costos de anunciar
difieren mucho segin ¢l medio y condi-
cionan la eleccion.

Seguneswudios hechos por ApoyoS.A.,
los medios de publicidad preferidos por
los anunciantes son la television y la ra-
dio. Losdiaries ocupan el tercer lugar
{ver Figura 6). Y como s¢ pucde observar
en la Figura 7, la efectividad de la televi-
sion y de la radio confirma la preferencia
de los anuncianies.

3. El poder de negociacion de los
proveedores

La actividad periodistica requiere dos ti-
pos de insumos: las noticias, gue constitu-
yen su razén de ser, y los medios fisicos
que les permiten transmilir su servicio de
informacién. De esta manera, los periddi-
cos deben negociar tanto con proveedo-
res de noticias como con proveedores de
materias primas fisicas.

Los proveedorgs de noticias
Todos los dias, la sala de redaccién de un

periédico importante recibe aproximada-
mente un millén de palabras. Estas llegan
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procedentes de su propio personal ~redac-
lores, reporteros, ¥ corresponsales en el
pais y en ¢l extranjero-, de colaboradores,
de las agencias de noticias y de los agentes
de prensa y publicidad.

Los redactores y reporteros constitu-
yen la fuente bdsica de obtencidn de noti-
cias. De cllos existe una gran oferta por-
que anualmente cgresan profesionales de
Ciencias de la Comunicacion y periodis-
tas de tres universidades y dos institutos
superiores.

El poder de negociacién de periodistas
recién egresados, sin mayor experienciani
trayectoria. es minimo: usualmente perci-
ben sueldos relativamente bajos. Diferen-
te es el caso de los periodistas mejor cali-
ficados. los de mucho prestigio y expe-
riencia, quienes si estin en condiciones de
gjercer un gran poder de negociacién por
lacahidad de sus servicios, dificil de repro-
ducir.

Las agencias de noticias (Reuters, The
Associates Press, Umited Press Interna-
tional, entre otras) proveen informacién
sobre hechos acaecidos en el extranjero.
Su poder de negociacidn es muy alto, pues
los diarios locales son ¢n su mayona clien-
tes poco importantes. Sin embargo, en es-
tos dltimos tiempos deben competir con
sustitutos creados por la teenologia de la
informacidn: capiacion de noticias de la
televisién por cable, incluyendo folos a
través de un software especial.

Con relacion al agente de prensa y
publicidad, puede afirmarse que su poder
de negociacin estd en funcidn de la in-
fluencia que ejerza la empresa a la cual
representa o de la relacion que entable con
quienes se encarguen de la publicacién de
notas de prensa en los periddicos.
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Elaboracion propra.

Fuente:

BIENES Y SERVICIOS

MEDIOS PUBLICITARIOS PREFERIDOS PARA ANUNCIAR
Figura 6

PRODUCTOS,
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Figura 7
MEDIOS PUBLICITARIOS QUE MOTIVARON LA COMPRA
EN LOS ULTIMOS TRES MESES
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Fuente: “Actitudes hacia la publicidad™. Informe Gerencial de Mdarketing. Lima, noviembre, 1993
{Publicado por la Direccién de Opinidn y Mercadeo de Apoyo 5.A.).

Elaboracidn propia.

Los proveedores de materias primas fisi-
cas

En general, las materias primas utilizadas
son de procedencia extranjera, porque no
existe produccion nacional (caso del pa-
pel periédico) o si existe es de mala cali-
dad. Sin embargo. el tipo especifico de
material utilizado depende de la tecnolo-
gia usada, del formato del diario y de la
calidad buscada. Como puede apreciarse
en la Figura &, el mayor porcentaje de los
costos de produccion es absorbudo por el
papel (83 por ciento), el resto corresponde
a planchas, pelfculas, tintas v otros pro-
ductos.

Dadoel relativamente bajo volumen de
papel gue importa nuestro pais en compa-

racion con la demanda mundial, ¢l poder
de negociacion de los proveedores de este
producto es muy alio. Los diarios nacio-
nales prefieren importar el papel de Chile,
Canadi y Estados Unidos, los proveedores
mis cercanos. De esta manera se reducen
los costos de transporte y los plazos de
entrega. El papel chileno presenta mayor
calidad en color y flexibilidad, o que au-
menta el poder de negociacion de este
proveedor.

4. El poder de negociacion de los
clientes

Son tres los tipos de clientes de una em-
presa periodistica: los canales de distribu-
¢idn, los lectores v los anunciantes.
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Figura 8
ESTRUCTURA DE COSTOS DE PRODUCCION

Fuente: Entrevistas a expertos.
LElsboracién propia.

Los canales de distribucidn

La distribucién de diarios presenta carac-
leristicas muy peculiares, constituye una
especie de “cliente intermedio” que ejerce
gran poder de negociacion , pues escapa al
control de las empresas.

Se puede disiinguir hasta tres interme-
diarios entre la empresa periodistica y el
pablico lector: el transportista, el agente y
el canillita. En ¢! Perd, lo mds frecuente es
la presencia del agente v del canillita. La
modalidad de encargar al transportista el
recojo de diarios. la cobranza e incluso la
facturacién no es muy comiin en nuestro
medio. Tampoco lo es la modalidad de
suscripcion, es decir, la ausencia de inter-
mediarios,

El canillita se encarga de Ia venta di-
recta al consumidor final. Se calcula que
actualmente existen en Lima metropoli-
tana alrededor de 4.500 canillitas, agrupa-
dos en 35 sindicatos afiliados a Ia Fede-
racion Nacional de Vendedores, Diarios,
Revistas y Lolerias del Perd (FNVEN-
DRELP). Este gremio ejerce un gran po-
der de negociacion porque no existe siste-
made distribucién alternativo, aunque este
poder estd en declinacién, siguiendo la
tendencia general de los organismos sindi-
cales.

Como se puede apreciaren el Cuadro
I, las comisiones que reciben los canillitas
son, en general, bastante alias, aunque di-
fieren segin el diario en cuestién manten-
£a o no convenios con la FNVENDRELP.
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Figura 9
COMPORTAMIENTO TIRAJES: DIARIOS DE COMPETENCIA DIRECTA
(1986-1993)
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Fuenie: CP1, Perfil de lecioria y tiraje de diarios de Lima Metropolilana 1986-1993.

Ademds, en mayor o menor grado, las
empresas periodisticas financian el capi-
tal de trabajo de los canillitas, de modo que
ést0s no corren riesgo alguno en este ne-
gocio. Por dlumo, algunas empresas pa-
£an un impucsto a este gremio.

El agente es el intermediario mayoris-
ta que compra al periddico gran cantidad
de ¢jemplares para proveer a los canillitas,
Ademds del control de las ventas, se en-
carga de las cobranzas v de las devolucio-
nes. Los hay quienes distribuyen en exclu-
sividad solamente un periédico y quienes
distribuyen varios. El Comercio alquila
locales para sus agencias exclusivas, las
que se dedican también a la venta de publi-
cidad. En general, sélo las empresas pe-
nodisticas grandes tienen poder sobre los
agentes, porque pueden amenazar con cam-
biarlos.

Analizando la distribucién segin las
funciones que le son inherentes (ver Cua-
dro 2) se encuentra gue la empresa perio-
distica es la que asume la mayor parti-
cipacidn y los mayores riesgos,

Los lectores

Segun Porter, un grupo de compradores es
poderoso si estd concentrado o compra
grandes volimenes en comparacién con
las ventas del proveedor. Los comprado-
res de diarios individualmente no constitu-
yen una amenaza, pues las ventas se dis-
persan entre la poblacién y cada individuo
adquicre sélo un ¢jemplar. Pero conside-
rados como un grupo, los lectores de dia-
rios si ejercen cierto poder porque el dia-
ri0 ¢s un producto ficilmente prescindi-
ble. Ademis, no existen costos explicitos
por cambiar de diario, lo que origina una
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Cuadro 1
COMISIONES Y BENEFICIOS OTORGADOS POR LAS EMPRESAS
PERIODISTICAS A LOS CANILLITAS

Diarios sin Diarios con l
Beneficios convenios convenios Nuevos gizrios
Comisiones
Lunes-sdbado 25% 25% - 0% 0%
Domingos v feriados 0% 30% - 15% 5%
Periodo de | dia de semana 4 dras de semana (in- 4 dfas de
capitalizacién 1 domingo cluido un domingo}) semana
1 domingo
Impuesto a la
FENVENDRELP 0% 0.5% 1% [

Fuente: Convenios de diarios con la FENVENDRELP ¢ informmes de diarios sin convenios.
Elaboracidn propia.

Cuadro 2
PARTICIPACION EN LAS FUNCIONES DE DISTRIBUCION
.' Funclones de Empresa
! Distribucion Periadistica Agente Canillita |
Investigacién Alta Regular Reguar E
Promocion Al No hay Reguiar '
Contacto Regular No hay Alta :
Adapracidn Alla No hay N¢ Ray _
Negociacidn Alla No hay No hav
i Distribucién Ffsica Alia Regular Alta
|  Financiacién Alla Regular/ Regular |
No hay i
Riesgos Alta No hay No hay i

Fuente: Entrevistas a experntos del sector.
Elaboracién propia.
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gran movilidad en la eleccion y una pugna
enire los diarios para captar mayor nime-
ro de lectores.

Los anunciantes

Las personas © empresas que contratan
espacios publicitanios, generalmente a tru-
vés de agentes, ejercen un gran poder de
negociacién, porque los ingresos por pu-
blicidad constituyen un porcentaje eleva-
do del 1otal de los ingresos de las empre-
sas periodisticas, y porque cambiar de
medio no le significa al anunciante costo
adicional alguno.

5. Rivalidad entre competidores

Los competidores en este segmento de la
prensa escrita de Lima son los periddicos
de cardcter basicamente informativo v que
¢n lincas generales son considerados “pe-
riddicos serios™: El Comercio. Expreso, La
Repiiblica y La Nacion. Se incluye el dia-
rio Ojo, porque, a pesar de no pertenecer al
segmento objetivo, es un competidor en la
medida que es considerado como una op-
cién para la colocacién de avisaje por su
tiraje elevado, como muestra la Figura 9,

Los Cuadros 3 y 4 presentan un perfil
general de cada periédico en funcidn de
sus caracteristicas mds saltantes en cuanto
a forma y contenido. Con relacién a la
formade preseniacionde lainformacion se
han considerado los factores objetivos mds
importantes, es decir los mds perceptibles:
formato, ndmero de pdginas, colores, su-
plementos, estilo y lenguaje (ver Cuadro
3). No se ha tomado en cuenta la calidad de
la diagramacién ni de la impresién por la
naturaleza subjetiva de su apreciacion. En
cuanto al contenido (ver Cuadro 4), se
comparan la imagen con la que cada diario

esan-cuadernos de difusion

s¢ promociona, sus diversas secciones, la
cantidad de avisaje captado vy la orienta-
cién de la informacidn,

Como puede observarse, los periddi-
cos analizados, aexcepcidn del diario Ojo,
sOon semcjantes en cuanto a la forma de
presentar la informacion, pero difieren cn-
tre i por su contenido, con el que logran
capturar un piblico determinsdo dentro
de su segmento, Comparten estilo, pero se
diferencian en el concepio con el que se
promocionan. Esto explica la baja rivali-
dad existente entre ellos. A continuacién
se describe brevemenie cada uno de estos
diarios.

El Comercio

Su principal caracteristica es brindar ser-
vicios adicionales a través de sus scceiones
y suplementos especializados. Su mayor
fuente de ingresos es la venta de sus espa-
cios publicitarios. Es el lider del mercado
y los lectores lo consideran el mas comple-
o y veraz”. Es también el de mayor re-
cordacion.

Expreso

Generalmente ha estado ligado a alguna
agrupacion polftica. Su actividad también
s¢ mantiene bdsicamente por la venta de
espacios publicitarios. Su tiraje es cons-
tante, es el tercer diario mis recordado® y
estd empenado en mejorar su tecnologia.

La Republica
Sus ingresos por publicidad son signi-
ficativamente menores a los obtenidos

Y Lemery Asociados. Extudio de mavestigacion de
mercado para diarios. Agosio de 1993,

4/ [bid.
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Cuadro 4
CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO DE LOS
DIARIOS DEL SEGMENTO ESTUDIADO

Peribdico  Definicién Avisaje Secciones Orientacidn

El comercio “Eldecano de los Alta A: Local Informativa
diarios™ (diversa) B: Internacional

C: Cullural

D: Metropolituna

Sélo domingos:
E: Hogar
F: Economia
G: Joven

Expreso Serio Alta 2-11: politica Informativa
(diversa) 6y 10: locales
12-13: regional
14-16: espectéculos
17-20: deportes
21-25: exterior
26-30: economia
30-32 opinitn/
editorial

La Repiiblica Socialista Alla 2-6; politica Informativa
Serio {diversa) 7-15: local/nacional
16-17: especial
18-19: opinién
20-22: internacional
26-32: deportes

(dje “El decano de los Regular 2-T: acwalidad/ Entretenimiento
dianos chicha™ {diversa) locales
8.9: internacional
10-12: nacional
15-18: deportes
19-15: especticulos
26-32: vanedades

La Nacién Politico Poca 2-10: actualidad/ Informativa
{especticulos) opimioén
12-13: intcmacional
14-15: especiales
16-19: espectéculn/
variedades
20-24: deportes

Elaboracidn propia.
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por los diarios anteriores, es considerado
completo y serio v s el lercer diario mds
leido”. Le interesa tener presencia a ni-
vel nacional.

La Nacidn

Nuo tiene mayor presencia en el segmento
analizado. Su inclusitn en este grupo res-
ponde a su forma de presentar la informa-
cidn.

Ojo

Es mavormente un diario de entreteni-
miento y se considera ¢l “decano de los
diarios chicha”. En opinidn del piblico® es
un diario sensacionalista. Es el segundo
diario mis recordado -la recordacién au-
menia mientras desciende la clase so-
cal-.

f. Conclusiones

El andlisis desarrollado en este articulo
permite concluir que de las cinco fuerzas
competitivas, las mds relevantes para el
segmento estudiado son las altas barreras
al ingreso de nuevos diarios, principal-
menie por los elevados niveles de inver-
sién y el know how requeridos: la perma-

nente posibilidad de sustitucion ejercida
por la television v la radio: y el poder de
negociacién de los clientes, ejercido por
los agentes de distribucién y los anun-
ciantes.

La rivalidad no es muy alta debido a
que cada diario ha obtenido un “po-
sicionamiento” reflejado en la ldelidad
del lector con el cual ha logrado afinidad.
No obstante, dado gue el nimero de lecto-
res no se incrementa necesariamente con
la aparicién de un diario, seria interesante
considerar la reaccion que produciria la
participacién de un nuevo ingresante que
superara las barreras existenies y presen-
tara una propuesia integral y novedosa,
puesto que obligaria a los diarios existen-
tes a realizar esfuerzos de innovacion y de
promaocion para no perder su pablico pric-
ticamente “caulivo”.

La presion que ejercen los proveedo-
res, es decir los agentes de noticias y los
duefios de los insumos, ¢s limitada por el
abanico de posibilidades abiertas.

En general, se puede afirmar que son
dos los aspectos sobre los cuales los dia-
rios analizados han desarrollado sus venta-
jas competitivas: las barreras creadas y ¢l
“posicionamiento™ logrado.



