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ercar un xornal é un feito que, independentemente de cdmo se
faga ou do lugar no que se faga, se ven repetindo dende hai mais

dun século.

Ao longo dos anos, ben polos condicionantes histéricos ou
ben polo devir da propia prensa, os xornais foron cambiando e adaptandose aos novos
tempos. Os lectores non foron menos e pddese dicir que pouco queda daqueles

primeiros lectores decimondnicos que mercaban grandes xornais de poucas paxinas.

De ser un medio hexemdnico, a prensa pasa a compartir protagonismo coa
radio, nun primeiro momento, para madis tarde facelo tamén coa television e
finalmente cos medios dixitais. Ben sexa por obriga, por necesidade ou por instinto de
supervivencia, os xornais vironse obrigados a reformularse e a adaptarse aos cambios
da mellor maneira posible, encaixando aos novos competidores e intentando buscar
un espazo propio e unha identidade cada vez mais afianzada. Como busca desa
identidade, os xornais cambiaron en fondo e en forma, de modelo e de sistema,
aproveitando o bo dos demais e intentando gafiar, cada dia mais, a confianza dun
publico que sempre fora fiel, pero que cada vez se atopa con madis ofertas de

informacién e con menos tempo para ocuparse delas. Na loita por mais lectores e cada
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vez mais fieis, a prensa decide facer algo que sexa atractivo e que mercar o xornal
supofia, a parte de obter a informacién diaria, algo polo que o lector se sinta atraido e

gue o impulse a querelo. Xorden asi as promocions.

Cando aparecen as promocidns por primeira vez na prensa é un dato dificil de
catalogar. Saber cal foi a primeira promocidn da historia da prensa seria practicamente
imposible. Pero o que si se poden constatar son feitos e tendencias. Lifias de actuacion
que seguen uns parametros mais ou menos uniformes en medio dos que se moven as
publicaciéns con mdis ou menos fortuna e con mais ou menos diferenzas. Ao fio das
tendencias pddese observar que, a partir dun momento concreto, as promociéns
comezan a coller auxe e a xeneralizarse. Afirmar que hai un momento concreto no que
todos os xornais pasan de non facer ningunha promocion a facer algunha é un erro,
ainda que facer unha estimacion sobre este feito si que é posible. Buscando esta época
na investigacion hemerografica descébrese que estes anos de comezo de xeralizacién,
ainda que con moitas diferenzas entre uns xornais e outros, e duns lugares a outros,
son os primeiros dos anos 90. Precisamente da década que comeza en 1990 e a
posterior, a primeira do século XXI, e concretamente do caso espafiol e galego,

ocupase este traballo de investigacion.

Preguntas como que son as promociéns, que tipos de promocions existen, que
tipo de promociéns realizaban os xornais a comezos dos noventa e cales realizan na
actualidade, en que afectan as promocidns aos xornais ou que dias son os mellores
para as promocidéns son cuestidns que, para os responsables de marketing das
empresas xornalisticas son moi sinxelas, pero sobre as que non se teorizou ainda
demasiado. Tomando como obxectivo de partida achegar a pouca teoria existente
sobre o tema & practica da observacion, e con afan de analizar e profundizar nun tema
gue cada vez é mais habitual atopar en calquera xornal, verase a realidade das
promociéns nos principais diarios do estado e galegos durante os ultimos vinte anos, e
botarase luz sobre o feito que co paso do tempo se converteu en algo case que
obrigatorio para os rotativos, que é o ver que regalan, pero que hai duas décadas non

o era tanto. Os xornais e as slas promocions, esa serd a cuestion.
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I.  INVESTIGACION

i. Obxecto de estudo

Na actualidade, que un xornal faga unha determinada promocidn, que regale
algo ou que organice un x0go ou un concurso para os seus lectores non resulta raro.
Madis ben ao contrario. Si un rotativo non regala algo de vez en cando, sexa o que sexa,
pode resultar incluso extrano. Estamos nun momento no que vemos como habitual

algo que non o era tanto hai uns anos.

Pero por que os xornais fan promociéns? Por que regalan cousas que moitas
veces si que tefien que ver co xornal pero que outras son totalmente alleas &
publicacidon periédica e as empresas xornalisticas? Por que temos a sensacion,
chegados a este punto, que moitos xornais son madis ben unha especie de bazar que un
diario de informacion? Que leva aos xornais a copiarse uns a outros? Estas son
cuestions sinxelas pero que non teifien unha resposta tedrica e sistematica. Intuimos
por que 0s xornais se comportan como o fan con respecto 4s promocions, ou por que o
devir os foi levando ata onde hoxe estan, pero non hai unha constatacién tedrica e
unha experiencia practica que comprobe as intuicions. Por iso este traballo se ocupa

dun aspecto moi concreto: as promocidns nos xornais.

Para poder falar das promociéns o que fai falta en primeiro lugar é unha base
tedrica. E preciso volver & orixe e comezar preguntandose cousas que poden parecer
moi obvias pero que en realidade non o son tanto, como por exemplo, que son as
promocions ou cales son as causas que poden levar a un xornal a tomar a decisién de
facer unha promocién, cal é a estratexia que se segue ou cales poden ser os efectos

gue pode ter esta na publicacion.

Unha vez empapados da parte tedrica, causas, orixe, condicionantes, efectos e
demais, é preciso facer unha constatacion practica que nos faga, por unha banda,
entender o que se abordou na parte tedrica, e por outra banda, tomar un contacto
directo coa realidade e levar ao terreo practico unha serie de conceptos e de ideas que

poden resultar nun principio abstractos e baleiros.
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Esta é, a grandes trazos, a base do traballo que se presenta a continuaciéon. A
investigacion ten un obxecto moi claro de estudo, que son as promocions, e unhas
linas definidas sobre as que discorrer. Supdn traballar nun campo practicamente
baleiro e con moito que dicir, xa que é un feito que cos anos vai adquirindo unha maior
relevancia e sobre o que é preciso falar, tomdndoo como algo illado e con suficiente
entidade como para ser estudado de xeito independente, desligado de conceptos mais
grandes como o marketing, ao que sempre aparece unido, pero precisamente por iso,
non apartandoo de todos os que poden ser as orixes ou condicionantes, vendo en que

medida constitle algo por si sd, ou é unha parte dun todo moito mais grande.

ii. Estrutura da investigacion

Como en toda investigacion, a teoria e a prdctica xogan un papel fundamental
de forma independente pero tamén conxunta. A teoria serve para entender a prdctica
e para darlle sentido mentres que a practica serve para que os conceptos mais

abstractos tomen forma e se materialicen.

Pois ben, esta investigacidn conxuga teoria e prdctica a partes iguais. Si ben xa se
dixo que no campo tedrico non hai moito escrito, sera preciso construir un marco
tedrico que explique o que son as promociéns, os elementos que as integran, a sua
evolucidn e todas as variables a ter en conta para despois poder darlle unha aplicacién

practica. Deste xeito, a investigacién dividese en tres bloques.

= O primeiro bloque da investigacion é eminentemente tedrico. Nel vanse
conxugar as achegas tedricas que duns e doutros autores se poidan
corresponder co tema a tratar e que permitan tecer unha base de
cofiecemento sobre o que pofier as aportacions propias derivadas, por unha
banda, da lectura e da investigacidn tedrica, e por outra banda, e o que
resulta quizais mais importante, derivadas da investigacion practica e da

propia experiencia de hemeroteca.
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= O segundo bloque da investigacidn achega a experiencia practica propiamente
dita e as reflexidns as que se chegou a partir desta. Este bloque contén unha
parte de descricién dos datos, unha relacion fiel do que se viu unha vez
analizados os xornais, e unha parte na que se fai unha interpretacién dos
datos derivada, por unha banda, da experiencia practica, e por outra, do
coiflecemento tedrico. Conxugando estes dous elementos, e cun afan de ser o
mais claros posible, este bloque contén grande cantidade de graficos e cadros
gue permiten comprender mellor, e mais facilmente a multitude de cifras que

seé manexan.

= O terceiro bloque contén as conclusidns xerais do traballo e as lifias de
investigacion futuras. O motivo de que vaia separado dos outros dous bloques
débese a que nas conclusions xerais englébanse as observacidns xerais as que
se chegou unha vez vistas as partes tedrica e practica, e non soé as dunha parte

como ocorre no segundo bloque.

iii.  Punto de partida

Como xa se dixo anteriormente, o tema das promociéns non foi moi
investigado nin traballado por si sé antes. O tratamento englobabase dentro do
marketing de xornais e revistas, como unha parte concreta pero non coma un todo no

seu conxunto. Debido a este feito a bibliografia sobre o tema é moi escasa.

Se falamos de bibliografia, un dos poucos libros que trata as promociéns como
unha parte do marketing dos xornais e as revistas é Marketing de periddicos y revistas
de Fernando Montero Rodriguez. Hai outros libros sobre marketing xornalistico pero

gue pouco ou nada adican as promocidns.

Asi as cousas, o punto de partida da investigacion é practicamente desde o

comezo. Botando man da escasa bibliografia e da observacién dos xornais conseguiuse
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elaborar unha ficha de traballo. O obxectivo desta ficha era unir todos os items
precisos para poder avaliar e clasificar unha determinada promocidn. A ficha deberia
ter un cardcter atemporal, xa que deberia de servir tanto para unha promocién de
finais dos anos 80 como para unha do ano 2006. Asi, ainda que a ficha puidese parecer
moi complexa para os comezos, a verdadeira utilidade radica na sda valia no antes e

no despois.

Unha vez feita a ficha, a para poder comezar a realizar o traballo de campo era
preciso decidir cales serian os anos sobre os que se centraria o estudo. Fixose unha
cata de cinco en cinco anos para ver como era a evolucién, comezando no ano 75 e
rematando no ano 2000. A intencidn era atopar o punto de inflexién, o momento no
gue as cousas comezan a cambiar. Na actualidade as promocions son moi habituais, e
nos anos 70 eran nulas. A vontade era atopar o comezo do cambio. Ese cambio
constatouse no comezo dos anos 90 polo que a decisiéon de elixir como punto de
partida 1990 obedeceu a esta razén. Coa data de comezo fixada habia que establecer
unha meta, é dicir, un punto de chegada que permitise deixar no medio unha
amplitude suficiente de anos para que a investigacion fose representativa e para que
favorecese a extracciéon de conclusions. Xa que a investigacion comezaba co inicio
dunha década, antolldbase necesario concluir a investigacién no remate doutra. Asi,
coa primeira do século XXI recén rematada, e supofiendo deixar polo medio vinteln

anos de investigacion e de observacion, decidiuse fixar en 2010 o punto de chegada.

Deste xeito, coa bibliografia nunha man, e a ficha e os anos a analizar noutra,
comezou o traballo que a continuacidn se expdn, cuns obxectivos e unhas hipdteses

gue se situan nos seguintes epigrafes.

iv. Obxectivos

Ante un tema moi pouco estudado e que co paso dos anos foi adquirindo unha

importancia cada vez mais notable para os xornais, antdllase necesario facer unha

retrospectiva e ver como foron evolucionando esas promociéns e como se foi
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xeneralizando o seu uso ao longo dos anos. Asi as cousas este traballo presenta cuatro

obxectivos principais:

Catalogacién e analise das promociéns que ofrecen aos seus lectores trece

xornais do estado espanol entre os anos 1990 e 2010

= Establecer unha tipoloxia que permita clasificar todas as promociéns que van

aparecer ao longo do periodo analizado

= Constatar a evolucién das promocions en forma e fondo ao longo dos anos

= QObservar a vinculacidn ou incidencia das promocidns na tiraxe e difusién dos

diferentes medios analizados

Estes son os catro obxectivos xerais que en conxunto plantexa o traballo de
investigacion que se presenta a continuacidon, e que van orientar e centrar o
tratamento dos datos e o enfoque que se lles vai dar para ao final chegar a unhas

conclusiéons ou mais pertinentes posible.

v. Hipbteses

Unha vez fixados os obxectivos da tese e o obxecto de estudo, e tras unha
primeira toma de contacto coa bibliografia existente e cos datos extraidos dos
diferentes xornais, no que as promocions se refire, elaboramos as seguintes hipdteses
como unha serie de reflexidns ou consideracidns previas tras unha primeira toma de
contacto:

= As promociéns seguen unha lifia ascendente en cantidade dende a sua orixe en
todos os xornais

= A cantidade de promocidns realizadas é similar en todos os xornais

= A evolucién das promociéns segue unha lifia paralela en todos os rotativos no

gue a tipoloxia se refire
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= Co paso dos anos, as promocions vanse diversificando e aparecen regalos de
todo tipo que cada vez tefien menos que ver coa publicacion en si, convertendo
aos xornais nunha especie de bazares onde todo é vendible

= As promocidns luidicas comezan nos anos 90 e pouco a pouco van
desaparecendo para deixar paso aos regalos de todo tipo

= A tendencia é ir abandonando a gratuidade das promocidns e que cada vez o
sobreprezo sexa mais importante

= O sobreprezo das promociéns vai en aumento e cada vez é maior

= Os domingos son o dia estrela para realizar as promocions

= A duracién das promociéns cada vez é menor debido & perda de forza dos

coleccionables

Todos estes supostos que se elaboraron ao comezo da investigacion estiveron
presentes ao longo de todo o traballo coa intencién de confirmalos ou refutalos

chegado o momento das conclusidns.

Il. DESENVOLVEMENTO DA INVESTIGACION

i. Metodoloxia. Ficha de andlise

Tomando os obxectivos coma un fin e as hipéteses coma uns supostos de
partida, faise preciso adoptar unhas técnicas que nos leven duns a outros e que

conduzan a investigacién de xeito claro e preciso.

O primeiro paso da metodoloxia consiste na procura de documentacién, o mais
extensa e valida posible para unha aproximacién e unha profundizacion no marco
tedrico da investigacidn. Ter unha base tedrica sobre a que asentar os cofiecementos e
sobre a que poder traballar vai ser moi Util para poder comezar a investigar sobre un
tema concreto e sobre unha época determinada. A busca de datos e de
documentacién converteuse nunha parte fundamental do traballo. Hai que ter en

conta a escasa cantidade de bibliografia e de datos referentes a este tema como un
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elemento que acompafiou a todo o traballo, polo que a elaboracién propia

converteuse nun aspecto moi importante.

Outro elemento metodoldxico a ter en conta e que resultou importante é a
observacion en diferentes sentidos. Nun primeiro momento a observacion foi clave
para decidir como enfocar o tema a investigar e para establecer uns limites ou un
puntos de partida e de chegada. Unha vez feito isto, pédese dicir que a observacién se
converteu no eixo principal sobre o que artellar toda a investigacion xa que foi preciso
facer unha revision exhaustiva de todos os xornais a analizar e ver como se ian
desenvolvendo ao longo dos anos coas promociéns. Ademais, a observacion das bases
de datos da Oficina de Justificacion de la Difusion (OJD) converteuse nunha parte

fundamental da investigacidn 4 hora de localizar as promocidns e catalogalas.

Dentro da metodoloxia tamén compre mencionar as entrevistas. Si ben é certo
que hai algunha entrevista de elaboracién propia, a lectura de diversas entrevistas,
que se foron atopando na revision bibliografica, a diferentes persoas que abordaban o
mesmo tema en diferentes anos permitiu centrar a investigaciéon nun momento e nun
lugar determinado. As entrevistas achegaron a investigacion 4 parte madis préxima a
realidade, é dicir, 4 realidade concreta do mercado e do sector, e permitiron centrar a

investigacion.

E outra ferramenta metodoldxica a ter en conta, e que resultou fundamental
no traballo, e posiblemente a parte mais complexa da investigacién, foi a elaboracién
dunha ficha de andlise, que unha vez rematada permitise facer un estudo
pormenorizado e detallado dos xornais a analizar e que permitise unha unificaciéon de
criterios. Para a elaboracion da ficha de analise, unha vez recollida toda a informacion
procedente da bibliografia, procedeuse a experiencia. Para elo fixéronse catas
aleatorias de cinco en cinco anos para ver que tipo de promocidns se desenvolvian e
como evolucionaban estas co paso do tempo. Pretendiase elaborar unha ferramenta
metodoldxica que permitise avaliar distintas promociéns con mdis de vinte anos de
diferenza. Unha vez feito isto, e con todos os datos recollidos sobre a mesa,
elaborouse unha ficha inicial e procedeuse a facer un pre-test usando varias

promocions de varios xornais e de anos distintos. O resultado foi que aparecian items e
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elementos non recollidos na ficha e que ian resultar fundamentais, si ben non nas
primeiras promociéns por ter un formato e unhas caracteristicas moito mais sinxelas,
si nas promociéns mais complexas a medida que fan pasando os anos. A vista dos
resultados completouse a ficha cos elementos que faltaban, revisando de novo as
promocions analizadas e a bibliografia, e engadironselle novos items. Nun segundo
pre-test comprobouse que a ficha estaba lista e que era vdlida tanto para as
promocions da primeira época como para as mais recentes. Foi asi como quedou

configurada a ficha de andlise.

Con cada promocidon atopada o procedemento era cubrir unha ficha
individualmente que desgranase os datos necesarios para introducir na base de datos
e deste xeito poder tratar a informacidn estatisticamente e manter unha unidade a

hora da analise. Esta vai de datos mais xenéricos a mais concretos.

A ficha de analise pddese dividir en duas partes. Na primeira tifiase en conta os
datos mais xenéricos e mais de caracter clasificador como o xornal no que aparecia a
promocion, o ano ou as datas da promocién. Ao mesmo tempo, nesta primeira parte
da ficha, permitiase facer unha diferenciacion fundamental no tipo de promocién a
hora de analizala. Esta ten en conta si a promocién é do tipo regalo ou se pola contra

responde a tipoloxia de promocién ludica.

FICHA DE PROMOCIONS

Nome da promocioén:
Xornal:
Ano:

Calendario promocional
Data de inicio: Data de finalizacién: Duracion:

Clasificacion
Regalo directo sen sobreprezo o Regalo opcional con sobreprezo o
Promocions ludicas m

- Sorteo | - X0go ] - Concurso O
Obrigatoriedade de mercaro xornal o Si o Non

Unha vez delimitada si a promocién responde a categoria regalo ou promocién
Iddica, pddese pasar a segunda parte da ficha. Si a promocidn se encadra na primeira

categoria atenderase a parte esquerda da ficha, mentres que pola contra, si o fai na
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segunda categoria habera que atender a parte dereita da ficha. Porén, a pesar de ser

duas columnas diferentes, nas duas inténtase dar resposta aos mesmos interrogantes.

Nun primeiro apartado estd a periodicidade das promocidns, é dicir, a
frecuencia coa que o xornal a distrible aos lectores. Asi estd contemplado que a
promocion se distribda a diario, é dicir, todos os dias, de luns a venres e non as fins de
semana, sé os sdbados, s6 os domingos, dias alternos, é dicir, non todos os dias

seguidos, s as fin de semana (sabado e domingo) ou un Unico dia entre semana.

O seguinte apartado fala de tipoloxia. Este si que xa é diferente nos dous casos.
Na parte de regalos, a tipoloxia analiza o tipo de regalo atendendo a cinco criterios. Si
é un suplemento coleccionable, si é un regalo por entregas, si € unha extensiéon
temadtica da publicacion, si é un regalo sen relacion co publico-target ou si é un regalo
puntual feito para unha data concreta. En canto a tipoloxia das promocidns ludicas,
estd contemplado que sexa unha promocidén Unica, que sexa repetitiva e que se
reproduza ao longo do tempo ou que sexa unha promocién anual que se faga cada

ano.

Despois deste apartado esta contemplado o modo de obtencién do regalo ou o
modo de participacién na promocién ludica. Asi, no primeiro dos casos contémplanse
catro items que se poden agrupar en dous. Por unha banda, inténtase saber si a
obtencidn é gratuita coa compra da publicacidn ou si ten sobreprezo. Por outra banda,
inténtase saber si fai falta acumulacidon de probas de compra (cupdns) para recibir o
obxecto e, nese caso, si se fai de xeito gratuito ou se pola contra é necesario pagar un
sobreprezo. Na parte das promocidéns ludicas, o modo de participacidn contempla que
sexa necesario o envio dun cupdén con datos, riscando un cupdén seguindo as
instruciéns do xornal ou pola contra cubrindo un cupdn seguindo as instruciéns do

xornal.

O apartado que se refire a custo ou premio esta englobado na mesma fila ainda
gue é diferente. No caso dos premios refirese a si a obtencién do regalo é gratuita ou
non mentres que no caso das promocidns ludicas ten que ver con si 0s premios son en

metalico ou materiais e cales son.
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Os dous ultimos apartados son os mesmos para ambos casos. Por una banda,

contempla a oportunidade e intenta saber si a aparicion da promocién nun momento

determinado esta relacionado cunha data ou acontecemento. Por outra banda,

contempla si a promocidn ten algun tipo de licensing ou de patrocinio e si hai algun

outro dato de interese que non se tivera en conta na ficha e que sexa necesario

destacar.
REGALOS PROMOCIONS LUDICAS
Periodicidade Periodicidade
Diario O Diario o
De luns a venres m De luns a venres m
Sabados m Séabados m
Domingos m Domingos o
Dias alternos O Dias alternos i
Fin de semana O Fin de semana m
Un Unico dia (semana) o .............. Un Gnico dia (semana) o ..............
Tipoloxia Tipoloxia
Coleccionable o | Unico O
Regalo por entregas O | Repetitivo ©
Extension temaética da publicacion o | Anual i
Regalos sen relacion co publico/target o
Regalo puntual (data concreta) i
Modo de obtencion Modo de participacion
Obtencion gratuita coa compra da Mediante envio dun cupdn con datos o
publicacién o | Riscando un cupon seguindo instruccions
Obtencidn con sobreprezo coa comprada | do xornal m
publicacién o | Cobertura dun cupdn seguindo as
Acumulacion de probas de compra/cupdns | instruccions do xornal m
con entrega gratuita m
Acumulacion de probas de compra/cup6ns
con entrega con sobreprezo O
Custo Premios
Gratuito o Si o Non | Metdlico o  Cantidade/s:

Materiais o Tipo:

Oportunidade
Relacionado cunha data ou acontecemento

Oportunidade
Relacionado cunha data ou acontecemento

Outros datos de interese:

o Si o Non o Si o Non
Licensing o Si o Non Licensing o Si o Non
Patrocinio o Si o Non Patrocinio o Si o Non

Outros datos de interese:
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O baleirado de datos das fichas realizouse a través dunha base de datos,
ferramenta metodoldxica que se empregou para facer o computo global e os cruces de
datos necesarios para apoiar a investigacidon e que nos achegara a realidade en cifras

da exploracion.

Asi as cousas, pédese concluir que a metodoloxia empregada para este traballo
combina técnicas cualitativas e cuantitativas que son necesarias, e ao mesmo tempo,

son o mellor garante para a validacion dos resultados.

ii. Fases da investigacion

O presente traballo, dende a sua concepcién ata a realidade pasou por

diferentes fases ou etapas que se relatan a continuacion.

O primeiro que se abordou, unha vez decidido o tema do que se ia tratar foi
intentar delimitar o campo de traballo e de estudo. Para elo o que se fixo foi, por unha
banda, seleccionar e recoller toda a bibliografia e todos os datos que tiveran que ver
co estudo que se queria realizar e ver a que conclusiéns nos conducian os datos. Unha
vez feita a observacién e cos datos tedricos na man procedeuse, como se vén de
relatar, a facer unha cata aleatoria de cinco en cinco anos nos xornais para ver as
tendencias. Con todos estes datos esbozaronse unha lifias a seguir, pero era preciso
unha delimitacién temporal da investigacién. Necesitdbase ter unha mostra
representativa de anos, e o suficientemente ampla que permitise tirar conclusiéns
debidamente fundamentadas, e era preciso escoller os xornais que se ian investigar na
mostra. A decisién, como xa se explicara ao comezo da parte practica, no que se refire
aos xornais, baseouse na mestura das cifras de tirada e difusién dos principais xornais
tanto estatais como galegos, asignandolle a cada rotativo un valor para obter os mais
representativos e os que chegan a un maior niumero de lectores. A decisidon do arco
temporal a traballar fundamentouse, como xa se explicou, no que ao comezo se refire
como o punto de partida, que coincide co comezo dunha década, e no que ao final se
refire como a data mais préxima que pechaba década e dalgin xeito, por toda

coxuntura socioeconémica actual, pechaba tamén un ciclo.
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Delimitado entdn todo o campo de traballo e de estudo procedeuse & revisidon
exhaustiva da bibliografia e a elaboracién dun marco tedrico o mais amplo posible.
Como xa se dixo, as promocions dos xornais en si mesmas non foron un tema
excesivamente tratado, ou polo menos, sobre o que non se teorizou en exceso. Por
este motivo, no que ao marco tedrico se refire, decidimos comezar polo principio, é
dicir, ir & orixe do que poden ser as promociéns e deste xeito comezar falando de
marketing en si mesmo, para continuar revisando como funciona o marketing na
prensa e rematar teorizando sobre as promociéns. Este primeiro blogque entén
comprende todo o que ten que ver coa parte de teoria e de interpretacién tedrica da
realidade, con elementos derivados das teorias de diversos autores pero tamén con
elementos de elaboracidn propia, entre outros unha tipoloxia detallada de promociéns

atendendo a diferentes aspectos.

Unha vez desenvolvido todo este marco tedrico amplo, estdbase en disposicién
de entrar de cheo na revisidn dos xornais e dos datos das promociéns coas que nos
iamos atopando polo camifio. Este traballo supuxo o punto forte da investigacion e

unha parte moi importante de horas adicadas a desenvolvelo.

Si ben a base de datos de OJD resultou crucial & hora de catalogar e analizar as
distintas promociéns ao longo de todos os anos e os xornais analizados, esta non foi a
Unica ferramenta a empregar. No caso dalglns rotativos, ou faltaban datos, ou era
imposible acceder a eles, ou non estaba completa a franxa de anos coa que queriamos
traballar, etc. Isto obrigou a que nalglns casos houbera que recorrer @ hemeroteca

para completar a informacién que faltaba.

O bruto de datos foise clasificando e introducindo nas fichas. Cada vez que se
atopaba unha promocidn cubriase a ficha de andlise cos datos de cada unha. Unha vez
cubertas as fichas procedeuse a tratar os datos cualitativa e cuantitativamente para
poder explicar todos os elementos investigados. Co apoio tedrico interpretouse todo o

descuberto e favoreceuse a sia comprension.

O seguinte paso foi a elaboracién dos graficos e das taboas. Estes dous

elementos constitien unha parte crucial da parte practica xa que permiten observar,
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dunha forma visual e resumida, os datos que se extraeron e se queren representar. A
grande cantidade de taboas e gréaficos que ilustran este bloque pretenden constatar do

xeito mais visible posible a informacién obtida.

O ultimo paso deste traballo consistiu na redaccién das conclusions, a vista de
toda a investigacién, e con todo o traballo tedrico e practico sobre a mesa, e tamén na
fixacién das linas de actuacion futuras a abordar sobre o tema en posteriores

investigacions.

En total, a investigacion ten en conta os principais dez xornais que se editan no
estado espaifol, xa tefian como ambito de cobertura todo o territorio ou se
circunscriban sé a unha parte (entre os que se atopa un galego) e tres de ambito sé
galego. Trece son os xornais analizados e tomados como referencia neste traballo que
comprende vintelun anos de investigacion, comprendidos entre o 2 de xaneiro de 1990
e o 31 de decembro de 2010, o que suma 7.670 dias de revisién de cada un dos

rotativos a analizar e unha mostra total de exemplares que se aproxima aos 100.000.

As fases nas que se levou a cabo o traballo, explicado dunha maneira grafica

son as seguintes:

NOVEMBRO 2010 Revision bibliografica
DECEMBRO 2010 Revisién bibliografica
XANEIRO 2011 Revision bibliografica
FEBREIRO 2011 Revisién bibliografica
MARZO 2011 Revision hemerogrifica
ABRIL 2011 Revisién hemerografica
MAIO 2011

XUNO 2011

XULLO 2011

AGOSTO 2011
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SETEMBRO 2011 Redaccion Capitulo I: Marketing
OUTUBRO 2011 Redaccion Capitulo I: Marketing
NOVEMBRO 2011 Redaccién Capitulo Il: Prensa
DECEMBRO 2011 Redaccién Capitulo Il: Prensa

XANEIRO 2012

Redaccién Capitulo lll: Promociéns

FEBREIRO 2012

Redaccién Capitulo Ill: Promocidns

MARZO 2012 Baleirado de datos OJD
ABRIL 2012 Baleirado de datos OJD
MAIO 2012 Baleirado de datos OJD
Elaboracion de taboas e graficos
XUNO 2012 Elaboracion de taboas e graficos
XULLO 2012 Elaboracién de taboas e graficos
AGOSTO 2012 Elaboracion de taboas e graficos
SETEMBRO 2012 Comentario taboas e graficos. Redaccién
parte practica
OUTUBRO 2012 Comentario taboas e graficos. Redaccidn

parte practica

NOVEMBRO 2012

Comentario taboas e graficos. Redaccion
parte practica

DECEMBRO 2012

Redaccidn conclusions

XANEIRO 2013

Redaccion conclusions

Revision estilistica, correccions e axustes

FEBREIRO 2013

Revision estilistica, correccidns e axustes
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Capitulo I: Marketing
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1. QUE E O MARKETING?
1.1.0 concepto: definicion
1.2.As orixes. Breve historia do marketing
1.3.Evolucién: do marketing transaccional ao relacional

2. A PLANIFICACION E ACCION ESTRATEXICA DE MARKETING

2.1.0 proceso de planificacion estratéxica: Catro pasos
2.1.1. Misidén Corporativa
2.1.2. Identificacion das unidades estratéxicas de negocio
2.1.3. Asignacion de recursos entre unidades estratéxicas de negocio
2.1.4. Planificacidon de novos negocios

2.2.Analise DAFO

2.3.Plan de marketing: etapas do proceso de planificacion

2.4.Alianzas estratéxicas

2.5.Accidns estratéxicas: O marketing mix

3. O MARKETING NA PRENSA
3.1.Marketing e prensa
3.2.Plan estratéxico de marketing na prensa
3.3. Estratexias de marketing
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1. QUE E O MARKETING?

1.1. O concepto: definicién

Como unha primeira definiciéon e atendendo a etimoloxia da palabra, o
marketing (que provén do inglés market, que significa mercado) é o proceso mediante
0 que se pofien no mercado os diferentes produtos ou servizos. Ainda que a palabra
correcta seria mercadotecnia, a traducidn literal, o termo estd en completo desuso
(agas en Latinoamérica, onde se alterna o uso de ambos vocablos). Tanto é asi que se

acabou aceptando o estranxeirismo como unha forma correcta de denominalo.

Os cambios que experimentou o marketing dende o seu nacemento a comezos
do século XX fan, por unha parte, que as definiciéns co paso dos anos vaian caendo na
obsolescencia, e por outra banda, que ao converterse nunha actividade cada vez mais

complexa supdn que as definiciéns deben ser mais extensas e condensar moito mais.

Un dos primeiros en definir e estudar o termo marketing, segundo MAD
Comunicacién (2007: 20), foi Ralph S. Butler que se referia a esta actividade como un
traballo de coordinacién e de planificacion para a xestién dunha serie de complicadas
relacions entre diversos factores que toman parte en actividades comerciais e que
debian ser tomadas en conta, ante todo, en primeiro lugar, polo produtor/distribuidor
gue desexase construir unha campafia comercial efectiva. Foi nos anos 20 cando Fred
E. Clark® o definiu como “actividades dirixidas a lograr como resultado a transferencia

dos produtos dun propietario a outro”

Da importancia que vai tomando o marketing como actividade nos mercados, e
tamén como obxecto de estudo, da boa conta a aparicién en 1937 da American
Marketing Asociation’ (AMA) gue comeza a sua andadura o 1 de xaneiro de 1937 e
continla coa sua actividade na actualidade. A asociacion estaba formada pola fusién
da American Marketing Society e a National Association of Marketing Teachers. No

preambulo da constitucion da AMA e no regulamento de 1935 incluiuse a definicién de

' (MAD Comunicacién, 2007: 20)
* Na actualidade a American Marketing Association (AMA) é a asociacion profesional dos individuos e
organizacions que lidera a practica, ensinanza e desenvolvemento do marketing a nivel mundial.
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marketing elaborada e aprobada pola National Association of Marketing Teachers en
1935. Esta definicion de marketing describeo como “aquelas actividades comerciais
involucradas no fluxo de bens e servizos dende a producion ata o consumo.”(AMA,

1937)

A finais dos 40 e comezos dos 50 dous estudosos do tema definiano un como a

entrega dun nivel de vida e o outro como a creacién e entrega dun nivel de vida®.

Peter Drucker, un dos personaxes mais cofecidos do mundo do marketing,
segundo MAD Comunicacién (2007: 21), xa o define na primeira metade dos anos 50
como “algo mdis que vender; non é algo especializado. E a totalidade do negocio visto
dende a perspectiva dos consumidores. Por este motivo a responsabilidade do

marketing penetra en todas as dreas da empresa.”

Os cambios da actividade e a constante evolucion desta fan que a definicion da

AMA de 1937 estea obsoleta e precise dunha actualizacién. Deste xeito, o comité de
definicions da AMA definiuno como “o resultado das actividades empresariais que
5

dirixen o fluxo de bens e servizos dende o produtor ata o consumidor ou usuario”.

(AMA, 1960)

E o propio Peter Drucker o que nos anos setenta, concretamente en 1973, vai
un pouco mais alé ao afirmar que “o obxectivo do marketing estd en cofecer e
comprender ao cliente, de tal forma que o produto ou servizo se adapte perfectamente,
vendéndose por si mesmo”. Nestes anos a actividade toma un xiro social segundo MAD
Comunicacién (2007: 21) e influido por este, Jerome McCarthy define marketing como
“a realizacion das actividades que dirixen o fluxo dos bens e servizos dende os
produtores aos consumidores ou usuarios para satisfacelos e permitir a consecucion

”

dos obxectivos da organizacion”.

* Na definicién orixinal: “Those business activities involved in the flow of goods and services from
production to consumption” (AMA 1937).

* Definiciéns de Paul Mansur e Malcom McNair

> Na definicién orixinal: “The performance of business activities that direct the flow of goods and
services from producers to consumers” (AMA Committee of Definitions 1960: 15)

® (MAD Comunicacién, 2007: 21)
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Shelby D. Hunt, nun artigo titulado ‘General theories and the fundamental
explananda of marketing’ publicado no Journal of Marketing en 1983 facia a seguinte
definicidon: “o marketing busca explicar a relacion de intercambio que se produce entre
0s que ofrecen un determinado produto e os que o adquiren, por medio de chegar d
explicacion, cofiecemento do comportamento dos consumidores, do comportamento
dos produtores/vendedores, do modelo institucional que rexe e facilita a relacion entre
ambos e das consecuencias sociais que derivan da relacion e existencia entre os tres

elementos anteriores.”

Dous anos mais tarde, e vintetrés anos despois da suda ultima definicién, a AMA
volve facer unha actualizacién da sua definicién de marketing en 1985. Na nova
definicidn, mais extensa que as anteriores inclue, entre outras cousas que é un proceso
de planificacion e fai referencia aos outros instrumentos fundamentais do marketing
ademais do produto (prezo, distribucién e promocion). “Marketing é o proceso de
planificacion e execucion da concepcion, fixacion de prezos, comunicacion e
distribucion de ideas, produtos e servizos para crear relacions de intercambio que

satisfagan obxectivos individuais e organizacionais’.” (AMA, 1985)

“Esta definicion significo un paso adelante en la acotacidon de la actividad. A
pesar de ser alabada por la mayor parte de los estudiosos, investigadores e interesados
en el marketing, también tuvo sus matizaciones negativas y sus detractores, ya que en
ella no se incluye la orientacion filosofica de la actividad, ni su posible cardcter social.”

(MAD Comunicacion, 2007: 22)

Jean-Jacques Lambin en 1991 traballa sobre a definicidn anterior e en certo
modo subsana as carencias polas que fora criticada. Define marketing como “el
proceso social orientado a la satisfaccion de las necesidades y los deseos de los
individuos y organizaciones para la creacion e intercambio voluntario y competitivo de

productos y servicios generadores de utilidades.” (Lambin, 1991: 5)

’ Na definicién orixinal: “The process of planning and executing the conception, pricing, promotion and
distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational
goals.” (AMA, 1985)
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William J. Stanton® fai unha definicién a mediados dos anos 90 na que define
marketing como “un sistema social total de actividades empresariais cuxa finalidade é
planificar, fixar prezos, promover e distribuir produtos que satisfagan as necesidades

entre os mercados meta para acadar os obxectivos corporativos.”

Co cambio de século, seguen aparecendo novas definicidons as que hai que facer
referencia. Unha delas é a de Philip Kotler, un dos maiores e mais reputados
especialistas sobre o marketing na actualidade, na que chamou “edicion del milenio”
do seu famoso libro Direccion de Marketing. Nel, o autor distingue entre unha
definicién social y unha empresarial. A social reflicte o papel desenvolvido polo
marketing na sociedade. Desta forma di que marketing é “un proceso social mediante
el que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios que otros valoran.” (Kotler, 2000: 8)

No que se refire & definicion empresarial, explica que o marketing tense
descrito dende sempre como a arte de vender produtos. Sen embargo, expdn, que a
venda é sé a punta do iceberg e que a parte mais importante do marketing non é
vender produtos. Asi define marketing dende unha perspectiva empresarial dicindo
que “es el proceso de planificar y ejecutar el concepto, precio, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfacen los objetivos

particulares y de las organizaciones.” (Kotler, 2000: 8)

José Maria Sainz, ao ano seguinte publica esta definicion: “marketing es una
orientacion empresarial que reconoce que el éxito de una empresa es sostenible si se
organiza para satisfacer las necesidades actuales y futuras de los clientes,

consumidores o usuarios de forma mds eficaz que sus competidores.” (Sainz, 2001: 32)

Kotler continda traballando na definicion de marketing e vai introducindo novos
aspectos a ter en conta. Asi, en 2005 di que marketing “es la ciencia y el arte de
explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo
y obtener asi una utilidad. EI marketing identifica las necesidades y los deseos

insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y la

® (MAD Comunicacién, 2007: 22)
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potencial utilidad; determina con precision cudles segmentos puede atender mejor la

compaiia; y disefia y promueve los productos y servicios apropiados” (Kotler P. , 2005)

Stanton, Etzel e Walker entenden por marketing un “sistema total de
actividades de negocio ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos da organizacion” (2007: 6). Din que o concepto de marketing “hace hincapié
en la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades para alcanzar los
objetivos de desempefio de la organizacion.” (Stanton, W.; Etzel, M. e Walker, B., 2007:

9)

z

E nese mesmo ano 2007 cando a American Marketing Asociation decide
actualizar a sua definicion de marketing, vixente dende 1985, e di: “el marketing es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
. . . . 9 . .
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes’, socios y la sociedad en

IlO//

general~™” (AMA, 2007). Esta é a ultima definicidon proposta pola asociacién americana

e a que ten vigor na actualidade.

Santesmases Mestre tamén da a sua definicion en 2007. Entende o marketing
dende unha dobre perspectiva, como filosofia e como técnica. Di que “aporta
precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la funcion comercial o la
relacion de intercambio entre dos o mds partes” (2007: 46). Como filosofia entende
unha postura mental, unha actitude, unha forma de concibir a relacién de intercambio,
por parte da empresa ou entidade que ofrece os seus produtos ao mercado. Esta
concepcidn parte das necesidades e desexos do consumidor e ten como fin a sua
satisfaccién do modo mais beneficioso, tanto para o comprador ou consumidor como

para o vendedor. Como técnica é o modo especifico de executar ou levar a cabo a

° Na definicién orixinal aparecen diferenciados “customers” e “clients”. En galego e casteldn non existe
esa diferenciacién e a traducién é clientes en ambos casos. A diferenza entre “customer” e “client” é sé
de matiz. O primeiro refirese, en termos xerais, ao que recibe calquera tipo de ben ou servizo. E a
palabra madis frecuente. O segundo Usase moito menos e serve para indicar un tipo de relacién
profesional s6 de percepcién dun servizo. Por exemplo, un avogado tera “clients” e non “customers”.
Pese a esta diferenza de matiz, cada vez é mais frecuente que se empreguen como sinédnimos.

% Na definicién orixinal: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large.” (AMA, 2007)
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relacion de intercambio, que consiste en identificar, crear, desenvolver e servir a

demanda. (Santesmases Mestre, 2007: 46)

A vista de todas as definiciéns expostas dende os comezos do marketing ata a
actualidade pdédese ver como a actividade foi cambiando co paso dos anos e facéndose
cada vez mais complexa. E as definicions tamén se van complicando. Quizais a mais
complexa, ou unha das mais completas é a que propén MAD Comunicacién tamén en
2007 cado di: “es una filosofia de gestion y un proceso de accion en el cual se investiga
lo que el demandante necesita, quiere y espera encontrar en un producto (bienes,
servicios, ideas, etec.), analizando y valorardo sus peculiaridades y caracteristicas de
forma que se pueda establecer la estrategia mds adecuada para llegar a él, y hacerlo
de forma mds acertada que los competidores, a través de la planificacion, elaboracion
y realizacion del concepto de producto idoneo, la fijacion del precio que refleje el valor
que el demandante otorga a dicho producto, el establecimiento de los canales y
sistemas de distribucion mds adecuados que garanticen llegar al tipo de consumidores
que se pretenden y la comunicacion (publicidad, promociones, acciones de relaciones
publicas, etec.) necesaria para que se alcancen los niveles de notoriedad y
conocimiento exigidos. Todo esto desde la perspectiva de conseguir la satisfaccion

entre los que actuan en este proceso.” (MAD Comunicacién, 2007: 23)

Os profesores Gary Armstrong e Philip Kotler, no ano 2008 sinalan que hoxe en
dia é preciso entender o marketing, non no sentido antigo de lograr unha venda, senén
no novo sentido de satisfacer as necesidades do cliente. En termos xerais, “marketing
es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos e individuos. [...] Por lo tanto, definimos marketing como un proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
sdlidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.” (Kotler, P. e Armstrong,

G., 2008: 5)
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Unha vez definido o que é o marketing segundo diversos autores e ao longo dos
anos, € o momento de ver cales son as orixes da actividade e como se converteu no

que agora é.

1.2.  As orixes: breve historia do marketing

A existencia do intercambio de mercadorias entre distintos pobos existe dende
as orixes das civilizacidns. As formas en que se realizan eses intercambios son distintas
en funcidn do lugar onde se produzan pero a esencia é a mesma. Co paso dos séculos
vanse introducindo cambios pero o fondo permanece inmutable. Posiblemente, un dos
cambios mais importantes fose a apariciéon das moedas que impulsou enormemente a
actividade comercial. Tanto o denario romano como o tetradracma grego, que foron as
primeiras moedas, estendéronse rapidamente por distintas areas.

Ainda que as orixes do marketing se poden situar dende que existen os
intercambios comerciais e pddense atisbar formas primixenias de marketing xa na
antigliidade, o certo e que os antecedentes mais inmediatos hai que buscalos a partir
da revolucion industrial no século XIX. Neste sentido hai varios aspectos a ter en conta

neste século e que van ser moi relevantes:

= A importancia do librecambio como ferramenta que permitise a expansién e
evolucidon das actividades comercias e a implantacidon da libre competencia
baseada nas teorias dos economistas que xeralmente son considerados como
os creadores da ciencia econdmica: Adam Smith, David Ricardo e John Stuart
Mill

= As innovacion tecnoldxicas melloran os transportes e as comunicacions sociais.
Aparecen a locomotora de vapor, o barco de vapor, o telégrafo, o teléfono, a
fotografia...

= QOs adiantos tecnoldxicos aplicados @ producién industrial fai que por primeira
vez se produza mais do que se vende. Este excedente de producion, e a grande
cantidade de novos produtos, orixina a necesidade de usar canles mediante as
que dar a cofecer os produtos a sociedade polo que se potencia o uso da

publicidade. “Esta, cuya aparicion como recurso para promocionar y dar a
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conocer productos, ideas, acontecimientos, etc., por medio de la insercion de
anuncios en los diarios de opinion se habia producido en el siglo XVII, recibio el
aldabonazo definitivo en 1827, cuando la administracion publica decidid gravar
a la prensa con unos impuestos extraordinarios, bastante elevados, viéndose
obligada a recurrir al reclamo para poder financiarse. Emile de Giradin fue el
primero que formulé el principio fundamental que rige las relaciones entre la
prensa y la publicidad, al afirmar, en 1831, que ‘corresponde a los anuncios
pagar al periddico’, ademds de establecer, por primera vez, la relacion entre el
aumento de tirada y el incremento de las tarifas publicitarias, lo que, también,

influiria en el precio del periédico” (MAD Comunicacion, 2007: 71)

Pero no é ata que remata o século XIX e comeza o XX cando unha serie de

acontecementos van dar lugar ao nacemento do marketing”:

= Evolucidn do capitalismo de libre competencia cara formas monopolisticas
dende comezos do século XX. Isto provoca grandes cambios no mercado, o que
favorece a pronta aparicién do marketing. Nesta etapa é cando se potencian os
mecanismos dirixidos a espertar e provocar o impulso de compra de produtos,
e cando as campafias dirixidas 4 venda organizanse e estrutlranse sufrindo un
cambio importante.

= Enorme desenvolvemento dos medios de comunicacién de masas e da suUa
incidencia na sociedade que cada vez é mais grande. A aparicién da radio nos
anos vinte favorece a que esta incidencia sexa cada vez maior.

= Evolucidn das ciencias sociais que tamén se ven favorecidas polos adiantos
tanto cientificos como tecnoléxicos.

= Establecemento dun mercado mundial, antecesor incipiente da globalizacidon

de mercados.

E neses anos cando aparecen e se desenvolven actividades, como feitos
puntuais que “en la actualidad, nadie duda en adscribir a las acciones que cualquier

empresa realiza dentro de su funcion de marketing. [...] También se comienzan a

' (MAD Comunicacién, 2007: 72-73)
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desarrollar técnicas, novedosas entonces, que hoy en dia estdn dentro de las prdcticas
habituales de las empresas para competir en el mercado” (MAD Comunicacién, 2007:

73)

Estes feitos puntuais e estas accidns para dar a cofiecer os seus produtos por
parte das empresas van creando escola e vanse incorporando ao mundo da empresa
privada que as vai adoptando. Asi as cousas, segundo MAD Comunicacién (2007: 75),
para que o marketing, que xa tifia as bases sentadas, fixese a sUa aparicion e se
recofiecese como tal, foron necesarias unha serie de condiciéns de caracter econdmico
que fixeron que o comercio cambiese profundamente. “La ecomomia de mercado
dominante, fuertemente instalada en la estructura social de aquella época, fue
cambiando. El enorme incremento del comercio mundial durante los afios precedentes
a la ‘Gran Guerra del 14’, trajo consigo un gran moviemiento en las relaciones
comerciales entre los paises mds industrializados y provocé un gran aumento en la
producciones internas. Una nueva actitud hacia las actividades empresariales y de
negocios revoluciond estos paises y este elemento revolucionario fue identificado con el

término ‘marketing’” (MAD Comunicacién, 2007: 75)

Alguns estudosos e investigadores do marketing, explica MAD Comunicacion
(2007: 75), aseguran que este grande cambio era debido a feitos e acontecementos
que fixeron xurdir e dar prioridade a certas actividades que sempre se realizaran, ainda
gue de forma distinta, polo que o marketing, na sua esencia, sempre existira. S6 habia
que lle dar un caracter de oficialidade ao termo, pero para eles era sé iso, un termo
gue recollia unha vella practica. Neses primeiros anos, continda explicando, sen que
houbese unha definicion de cardacter oficial, xa se entendia como unha combinacién de
factores tomados en consideracién, de forma previa, polas empresas para levar a cabo
certas actividades de venda e promocién. Deste xeito, xa se entendia que a esencia do
marketing radicaba en combinar unha serie de factores que favorecesen as relaciéns

de intercambio.
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Pddense establecer durante os primeiros anos do século XX dudas fases’ no

marketing dende a sua aparicidn e a sta primeira evolucion:

* Fase de aparicién (1900-1910) na que xure a teoria, separandose dos estudos
econdmicos relativos a distribucidn de produtos, ao comercio e ao mercado de
produtos basicos. Este € o momento no que a actividade, antes sen recofiecer,
recibe o nome de marketing.

» Fase de conceptualizacién (1910-1920) desenvédlvense unha grande cantidade
de conceptos empregados polo marketing e posteriormente definense e

clasificanse.

“Terminada la Primera Guerra Mundial, las empresas, agrupadas en el sistema
capitalista dentro de una fase monopolista, se enfrentan con la dificil tarea de vender
una produccion masiva dentro de mercados fuertemente competitivos y alli se
encontrard ya perfectamente preparado el marketing, para que, con sus técnicas, sirva
de apoyo y ayuda con el fin de conseguir este cometido. A principios de la década de los
afios veinte el marketing ya habia tomado mucha importancia. Las agencias de
publicidad comenzaron a utilizarlo como medio de llegar a ser mds conocidas y ofrecer

sus servicios.” (MAD Comunicacién, 2007: 77)

A etapa conceptual do marketing, que se inicia nos anos dez do século vinte
esténdese con forza ata os anos vinte pero proldngase no tempo ata unha vez
rematada a Segunda Guerra Mundial. E a partir deste acontecemento cando os
cambios profundos se producen en todos os dmbitos da sociedade de época. Tamén
afectan ao marketing que comeza unha etapa de grande desenvolvemento, cunha
forza que nunca antes experimentara. E unha etapa de grande importancia, que se vai
prologar ata os comezos dos anos sesenta e vai coincidir co que os estudosos da
materia chaman marketing pasivo. E unha etapa na que se vendia todo o que se
producia xa que a demanda era maior que a oferta ata entrada a década dos
cincuenta. Os cambios que se van orixinado fan que a situacién vaia evolucionando.

Aparecen novas formas de distribucidén, os mercados amplianse cada vez mais debido &

2 (MAD Comunicacién, 2007: 77)
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internacionalizacion, o que supdén un afastamento cada vez mais grande, tanto en
distancia como en cultura, dos produtores con respecto aos consumidores. Este feito
orixina que se potencie a figura dos medios de comunicaciéon e as técnicas de
marketing vinculadas a eles de xeito que os ofertantes se acheguen o mais posible aos
demandantes. Xurde tamén nesta época a publicidade institucional ou corporativa.
Neste momento vaise pasando, na concepcién do marketing como actividade, da
simple transferencia de bens & satisfaccién de necesidades e desexos. E a fase na que o
marketing experimenta unha reconcepcion, aglutinando unha grande cantidade de
novos conceptos no seu corpo doutrinal e adaptdndose aos novos cambios
tecnoldxicos que o van beneficiar, como a aparicidn da televisidn o que lle vai dar unha
importancia moi notoria nos anos sucesivos. E nestes anos cando para o marketing se

pasa dun enfoque orientado 4 producién a un enfoque no que prevalece a demanda.

A década dos sesenta e unha parte da dos setenta corresponden aos anos do
marketing activo, no que a actividade sitiase nunha fase de expansién. Hai unha serie
de factores que fan que tefia un desenvolvemento e un reforzamento do seu papel nas
organizaciéns que son: o crecemento e difusion do progreso tecnoldxico, o grao de
madurez dos mercados, a oferta practicamente equipdrase 4 demanda porque as
necesidades principais dos mercados xa estaban saturadas e a crecente
internacionalizacién dos mercados, que foi quitando protagonismo as trabas
proteccionistas e os obstaculos para o comercio internacional foron desaparecendols.
Esta é unha etapa na que a investigacién sobre o consumidor toma cada vez mais
forza, grazas ao crecemento continuo sobre os mercados xorden grandes avances
cualitativos e cuantitativos na aparicion de novos produtos e de novas orientacidns dos
negocios, por primeira vez os mercados comezan a estar saturados e as necesidades
basicas estan cubertas polo que o enfoque orientado a producién esta cambiando
definitivamente e xira cara a demanda. Debido a esta nova orientacién, xorden novas
técnicas, entre elas, como feito mais importante e diferencial, a segmentacién do

mercado.

B (MAD Comunicacién, 2007: 82)
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Dende mediados dos anos setenta e comezos dos oitenta ata o cambio de
século é a etapa que propiamente se pode denominar como a de consolidacion do
marketing. “Durante el desarrollo de esta etapa se produce la definitiva consolidacion
del marketing como un elemento de gestion de las empresas y organizaciones de todo
tipo, y, al mismo tiempo, llega el momento de su expansion y difusion en todos los
dmbitos de las actividades profesionales, independientemente si es su cardcter

exclusivamente econémico o no” (MAD Comunicacion, 2007: 83).

E a partir deste momento cando o marketing se convirte nunha disciplina
obxecto dos seus propios contidos cunha ampliacién do seu alcance e natureza, e
todos os cambios que foron xurdindo nestes anos, tanto econémicos como sociais, e
todas as innovacién e adiantos implicaron que se adoptaran novas influencias e

técnicas de xestién de marketing.

Os cambios tecnoldxicos, econdmicos, competitivos, socio-culturais, e todo o
gue ten que ver coa globalizacion dos mercados tiveron, segundo MAD Comunicacién
(2007: 87) unha serie de implicacions para a xestion do marketing, que a escala xeral,
se poden concretar nun reforzamento das actividades do marketing estratéxico nas

organizaciéns, adoptando novas prioridades tales como:

= Reorientarse cara aquelas actividades que permitan crear maiores vantaxes
competitivas sostibles fronte ao ataque dos competidores, cada vez mais
fortes e numerosos

= Adoptar aquelas estratexias que favorezan desenvolvementos diferenciados,
Xa sexa por segmento de consumidores, por mercado e, incluso, por produto

= Analizar con maior control e rigor as actividades desenvolvidas polos principais
competidores, establecendo os sistemas adecuados para elo e facilitando o
fluxo da informacién de cara a elaborar as estratexias idoneas para desbaratar

as da competencia directa
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= Adoptar sistemas de estimacidn e previsién que anticipen os posibles cambios
no entorno e nos mercados, entre outros, e que favorezan a estabilidade da
organizacién na sua permanencia no mercado

= Dar prioridade ao control do equilibrio entre os obxectos do crecemento e os
da rendibilidade

= Ampliar as actividades tradicionais do marketing cara os campos sociais,
politicos e culturais para adaptarse as esixencias da chamada ‘sociedade da

informacién’

1.3. Evolucion: do marketing transaccional ao relacional

Tal e como se vén de explicar, a evolucion do marketing dende o seu
nacemento ata a actualidade é constante e esta influida por factores econémicos, pero

tamén por outro tipo de factores e de cambios que afectan a sociedade.

No que & sUa concepcion se refire como disciplina cientifica, e como explica
Santesmases Mestre (2007: 58), o marketing considerouse orixinariamente como unha
rama da economia aplicada, adicada ao estudo das canles de distribucidn.
Posteriormente pasou a ser unha disciplina da direcciéon, que incluia técnicas para
incrementar as vendas e mais recentemente tomou o caracter dunha ciencia do
comportamento aplicada, que esta interesada en comprender os sistemas de

relacions entre compradores e vendedores.

“Paralelamente a la evolucion del marketing, ha ido cambiando también el
enfoque del mismo. El marketing empezd con un enfoque de producto, institucional y
funcional. A partir de la definicion de 1948 de la AMA (American Marketing
Association) comienza un enfoque gerencial, que evoluciond en los afios cincuenta y
sesenta. Finalmente, la transaccion, principal objeto de estudio del marketing a partir
de los setenta, se ha transformado actualmente en relacion de intercambio, que es una

transaccion repetida” (Santesmases Mestre, 2007: 59)
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Nesta mesma lifia pronunciase Sainz (2001) cando explica que un dos cambios
mais notorios nos Ultimos anos é o énfase crecente na creacién de relaciéns a longo
prazo cos clientes, que sexan beneficiosas para ambas partes, mediante a procura do

valor para o cliente.

Este tipo de marketing baseado na relacién co cliente e non sé na simple
transaccién precisa unha visién a longo prazo e non baseada no momento ademais
dun estudo madis exhaustivo de cales son as necesidades dos clientes cos que se
pretende crear, como fin Ultimo, unha relacién estable e duradeira que se prolongue

no tempo.

Barroso e Martin (1999: 243-244)* aseguran que orientacién ao mercado e
marketing relacional son conceptos converxentes, xa que ambos pretenden conseguir
unha vantaxe competitiva, orientando a toda a organizacién cara a entrega dun valor
superior e cara a mellor satisfaccion dos desexos dos seus clientes. Deste xeito
pretenden conseguir que o marketing sexa entendido como un proceso que ten que
implicar e que afecta a toda a empresa e non a unha Unica funcién. Estes postulados
esixen unha perspectiva a longo prazo, tanto no referido ao tempo necesario para
implantarse na empresa como no prazo no que se manifestan os resultados destas

filosofias de marketing.

Pero este novo enfoque ten que vir acompaifiado dun cambio de actitude por
parte das organizaciéns que se tefien que adaptar a unha xestién de marketing
distinta. Sainz (2001: 46) sinala cinco consecuencias para as empresas derivadas do

enfoque relacional:

= A necesidade de profundizar ainda mais, se cabe, nas necesidades, desexos,

demandas e expectativas dos clientes individuais

' Citado por Cobo, F. e Gonzalez, L. (2007). Las implicaciones estratégicas del marketing relacional:
fidelizacién y mercados ampliados. Anuario juridico y econémico escurialense, 543-568.




= A obriga de intentar satisfacelas a través da construcién de relaciéns persoais,
aproximandose aos mesmos de xeito mais regular, mais directo e mais
individualizado

= A conveniencia de concibir os produtos e servizos como algo que ten valor para
alguén: xestién do valor percibido do cliente

= A busca do valor para o cliente implica a creacién de relacions a longo prazo cos
clientes, que sexan beneficiosas para ambas partes

= A conveniencia de superar o tradicional marketing de transacciéns, pasando ao

marketing de relacions: marketing relacional

Unha forma moi grafica e resumida das diferenzas entre o marketing

transaccional e relacional é o cadro que propén Alet (1997):

Marketing transaccional Marketing relacional

MARKETING MIX Tradicional 4P’s 4P’s + servizo con punto de
vista do cliente
m Mercado xenérico Base de clientes
OBXECTIVO Venda puntual Venda continuada

Economias de escala Economias de mercado e de
FACTORES CLAVE alcance, JIT

Participacién de mercado Lealdade do cliente

Resultados por produto Resultados por cliente

CALIDADE Técnica/Interna Percibida polo cliente,
considerando  procesos e
relacion

SENSIBILIDADE AO PREZO RV/CIE|I¥:! Baixa (diferenza da relacion)
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CUSTES DE CAMBIO Baixos Altos (vinculos establecidos)

PRODUTO/SERVIZO Diversificacion/ Extensidn Servizos adicionais ao cliente.
de lifas de produto Vendas complementarias ao
cliente
COMUNICACION Publicidade xeral Marketing directo

Cadro 1: Marketing transaccional versus marketing relacional. Fonte: Alet, J. (1997: 18-24)

En resumo, o marketing relacional poderiase definir como a ferramenta que
debera axudar a construir a confianza necesaria a longo prazo na empresa. Isto
conseguirase mediante o mantemento dunha boa estratexia de relacion cos clientes
gue, ademais, pasa pola promesa de proporcionarlles un valor percibido superior que

o que lle proporcionan os competidores. (Sainz, 2001: 48)




As promocions nos principais xornais galegos e espafois:
Catalogacion, tipoloxia e andlise

2. A PLANIFICACION E ACCION ESTRATEXICA DE MARKETING

Nun mundo cada vez mdis competitivo, o posicionamento das empresas nun
determinado sector do mercado e o lugar que ocupan con respecto as outras
empresas coas que compiten fai que en todo momento se busque obter un
rendemento Optimo. Para isto é necesario que se satisfagan os desexos dos
consumidores en todo momento e saber adaptarse aos constantes cambios que se
producen no mercado. Xa que logo é moi importante saber dominar a arte da
planificacion estratéxica orientada ao mercado que se pode definir como “el proceso
de desarrollo y mantenimiento de un ajuste viable entre los objetivos y recursos de la
compahia y las cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planificacion
estratégica consiste en modelar y reestructurar las dreas de negocio y producto de la
compaiia, de forma que den beneficios y crecimientos satisfactorios.” (Kotler, 2000:
72). Neste mesmo sentido, Santesmases Mestre (2007: 776) explica que a planificacién
estratéxica non consiste en planificar o futuro, senén as accidns actuais tendo en conta
como afectan ao futuro. Non consiste nunha previsién de vendas a longo prazo, senén
nun proceso de toma de decisidons no presente contemplando os cambios agardados
do entorno.

“El plan de marketing se utiliza desde dos puntos de vista. El plan de marketing
estratégico establece los grandes objetivos de marketing y la estrategia, a partir del
andlisis de la situacion y las oportunidades actuales del mercado. El plan de marketing
operativo resalta tdcticas de marketing especificas, incluyendo las relativas a
comunicacion (relaciones publicas, publicidad, promocion y fuerza de ventas),
merchandising, fijacion de precios, canales de distribucion y servicios.” (Kotler, 2000:
73)

Pddese dicir que a planificacidn estratéxica resulta indispensable para que a
empresa, que sabe o lugar que ocupa no mercado, poida anticiparse e darlle unha
resposta aos cambios que se producen no seu entorno, identificando as oportunidades
gue se lle presentan e utilizando todos os recursos dos que dispén do xeito mais

efectivo posible.
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Resulta curioso ver como algo que hoxe en dia estd tan implantado nas
empresas non aparece ata os anos 70, e como outras moitas cousas, en tempos de
crise. Asi, Kotler (2000: 72) explica que a planificacion estratéxica e os conceptos e
ferramentas que a sustentan non xorden ata comezos dos anos setenta. E nas décadas
dos cincuenta e sesenta cando & direccion das empresas bastdballes con aplicar a
planificacion extrapolativa, segundo di, porque o crecemento estable da demanda
total avalaba esa idea. Pero, segue dicindo, nos setenta xurdiu a crise: aumentaron os
prezos do petréleo debido a guerra de Yom Kippur; escasearon as materias primas e as
fontes de enerxia e comezouse a sufrir a inflacion de dous dixitos, o que se traduciu no
estancamento da economia e no crecemento da taxa de desemprego; bens doutros
paises, principalmente provenientes de Xapdn, de baixo custe e alta calidade,
comezaron a inundar os mercados internacionais. Esta oleada de crise requiria un novo
proceso de planificacion que mantivera saudables 4s empresas, a pesar dos
acontecementos negativos que puideran ocorrer no seu entorno. “Tres ideas clave
definieron el proceso de planificacion: la primera requeria que la direccion de las
empresas dirigiera estas como si se tratara de una cartera de inversiones. La segunda
idea clave era valorar con precision el potencial del beneficio futuro en cada drea de
negocio. La tercera idea clave descansaba en el concepto de estrategia. Las empresas
deben desarrollar un ‘plan de juego’ en cada negocio para alcanzar sus objetivos a
largo plazo. Es mds, no existe una sola estrategia que sea dptima para todos los
competidores del mismo negocio. Cada empresa debe decidir lo que tiene mds sentido
para ella a la luz de su posicion en el sector, de sus objetivos, oportunidades y recursos”

(Kotler, 2000: 72)
2.1. O proceso de planificacion estratéxica: Catro pasos

Ainda que cada empresa ten plena liberdade para desenvolver o seu plan
estratéxico de marketing como mellor se adapte ao sector ao que pertence e a sua
actividade, Kotler (2000: 73) establece unha secuencia de catro pasos ou actividades
basicas e fundamentais que, con independencia da direccidn que siga cada

corporacién, deben desenvolver para levar adiante o sua planificacion estratéxica:
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2.1.1.

Definir a misidn da corporacion
Identificar as unidades estratéxicas de negocio
Analizar e valorar a carteira de negocios

Identificar novas areas de negocio

Mision Corporativa

Pddese dicir que a misidn corporativa dunha empresa definese pola actividade
que realiza no mercado. A sUa actividade céntrase na creacién dun
determinado ben ou na prestacidon dun determinado servizo e a sta misién é
realizar a sua actividade do mellor xeito posible para serlle de utilidade aos
cidadans e obter os maiores beneficios posibles. O que pode parecer algo moi
simple no nacemento dunha empresa vaise complicando co paso do tempo e
coa diversificacion do negocio polo que as corporacions vense obrigadas a
redefinir a sia misién corporativa cada certo tempo. As definiciéns da misién
corporativa comparten algunhas caracteristicas comuns: “deben centrarse en
un numero limitado de objetivos en lugar de querer abarcarlo todo [...] En
segundo lugar, las declaraciones de la mision resaltan las principales politicas y
valores que defiende la empresa. Las politicas definen el modo en que la
empresa actuard y [ ...] limitan el dmbito de actuacion individual , de forma que
los trabajadores se comportardn de forma coherente en cuestiones
importantes. En tercer lugar, la declaracion de la mision debe definir los
principales campos competitivos dentro de los cuales operard la corporacion.”
(Kotler, 2000: 74)

Xunto ao termo misidn non hai que esquecer a vision corporativa que pode
entenderse como un conxunto de iedeas que a empresa ten sobre o mercado

no que traballa e sobre a labor que quere levar a cabo nel.
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2.1.2.

2.1.3.

Identificacidon das unidades estratéxicas de negocio

15 avanzou a idea de que as

Theodore Levitt, no seu artigo “Marketing Myopia
definicidons dos negocios en termos de mercado eran superiores as definicidns
de negocios en termos de produtos. Defendeu que os negocios deben verse
como un proceso de satisfaccidon de clientes, non como un proceso de
producién de bens. Os produtos perecen pero as necesidades bdsicas e os
grupos de clientes permanecen.

Unha mesma empresa non ten por que s6 desenvolver un negocio, senén que,
xeralmente, unha mesma empresa ten varios negocios abertos e activos. Pero

independentemente do tipo de negocio, hai unhas caracteristicas fixas que

toda unidade estratéxica de negocio ten que cumprir16:

* E un Unico negocio ou un conxunto de negocios relacionados, que se poden
planificar separadamente dos do resto da empresa

= Ten asua propia competencia, que esta tratando de igualar ou superar

= Ten o seu propio director, que é o responsable da planificacién estratéxica
e da consecucién de obxectivos, e que controla a maioria dos factores que

afectan ao beneficio.

O fundamental é que a empresa desenvolva o negocio ou negocios para o que
estd mais cualificada e tecnoloxicamente mellor preparada, identificando en
gue campos pode resultar mais competitiva e satisfacer mellor as necesidades

dos seus consumidores.

Asignacidn de recursos entre unidades estratéxicas de negocio

A asignacidon entre unidades estratéxicas de negocio xorde como a
consecuencia do apartado anterior no que se identificaban esas unidades
estratéxicas. Asi, “estas unidades envian sus planes a la corporacion que los

aprueba o los devuelve para su revision. La corporacion revisa estos planes para

> Levitt, Theodore (1960). “Marketing Myopia”. Harvard Business Review, July-August. pp. 45-56. Citado
por (Kotler, 2000: 76)
'® (Kotler, 2000: 77)
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2.1.4.

definir en qué negocios invertir para construir, cuales para mantener, cosechar
o desinvertir. La alta direccion sabe que en su cartera de negocios existen
algunos que ‘fueron en el pasado’ asi como otros que ‘serdn en el futuro’. Pero
no puede decidir solo en base a impresiones; se necesitan herramientas para
clasificar los negocios segtn su potencial de beneficio.” (Kotler, 2000: 77)

A asignacion pddese facer atendendo a distintos modelos que puxeron en
marcha grandes compafiias. Os dous mas utilizados, ainda que con matices son

o do Boston Consulting Group e o de General Electric.'’

Planificacién de novos negocios

O ultimo apartado que cerra o plan estratéxico, unha vez desenvolvidos todos
os demais items é a planificacion dos novos negocios ou a reducion dos antigos,
ou ambas cousas. Hai que ter en conta que todas estas decisiéns vanse tomar
sobre o papel e non con resultados reais, polo que moitas veces, a realidade
non chega a acadar as cifras proxectadas para os beneficios. Ademais, as
vendas e beneficios proxectados seran inferiores ao que a direccién corporativa

718 antre as vendas

desexa no horizonte considerado. Si se produce un “gap
futuras desexadas e as vendas proxectadas, a direccion corporativa tera que
desenvolver ou adquirir novos negocios para eliminar esta distancia na
planificacion estratéxica™.

“Las empresas pueden llenar el ‘gap’ de tres maneras: la primera cosiste en
identificar oportunidades para alcanzar en crecimiento dentro de los propios
negocios (oportunidades de crecimiento intensivo); la seqgunda, en identificar
oportunidades para construir o adquirir negocios que se relacionen con los
actuales de la empresa (oportunidades de crecimiento integrado); la tercera, en
identificar oportunidades que afiadan nuevos negocios que no se relacionen con
los actuales de la compaiiia (crecimiento diversificado)” (Kotler, 2000: 84)

No que se refire ao proceso contrario, é dicir, ao de reducir o tamafio

dalgunhas actividades antigas, os directivos tefien que centrar o seu esforzo en

7 (Kotler, 2000: 77)
A palabra gap estd utilizada neste caso facendo referencia a un distanciamento ou un desaxuste
' (Kotler, 2000: 82)
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eliminar as actividades que se consideren pouco rendibles para deixarlle espazo
a todas aquelas oportunidades que poidan supor un crecemento para a

empresa.

2.2. Andlise DAFO

DAFO é un acrénimo composto polas iniciais de catro palabras: Debilidades,
ameazas, fortalezas e oportunidades. Provén de SWOT (strenghts, weaknesses,
opportunities e threats). Refirese a un tipo de analise que se utiliza como ferramenta
por parte das empresas para avaliar tanto o seu medio externo coas ameazas e as
oportunidades, como o seu medio interno coas fortalezas e as debilidades. “Nos
ofrecerd los factores claves para el éxito y el perfil de la empresa que deberemos tener
en cuenta para seleccionar la estrategia de marketing mds adecuada para alcanzar las

metas propuestas.” (Sainz, 2001: 165)

Con respecto aos parametros que analizan o macroentorno e o microentorno
da empresa no que desenvolve a sUa actividade, “la unidad de negocio tiene que
catalogar estos factores del entorno y establecer un sistema de inteligencia de
marketing que valore las tendencias y la importancia de sus desarrollos. Luego para
cada tendencia o desarrollo, el especialista de marketing deberd identificar las

amenazas y oportunidades que implica.” (Kotler, 2000: 86)

=  Oportunidades son “aquellos factores externos a la propia empresa (es decir, no
controlables), que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de las metas y
objetivos que nos propongamos” (Sainz, 2001: 148). Na mesma lifia as define
Santesmases Mestre (2007: 784) cando di que son todo aquilo que poida
supofier unha ventaxa competitiva para a empresa ou represente unha
posibilidade para mellorar a rendabilidade ou a cifra dos seus negocios. “Las
oportunidades pueden clasificarse en relacion con su atractivo y probabilidad de
éxito para la empresa. La probabilidad de éxito de una oportunidad para la
empresa depende no sélo de que sus puntos fuertes guarden relacion con los

requisitos de éxito para operar en relacion con ese publico objetivo, sino
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tambien de que esos puntos fuertes excedan la posicion de la competencia.”
(Kotler, 2000: 86)

Ameazas son “aquellos factores externos a la empresa (y, por tanto, también no
controlables) que perjudican o pueden perjudicar el cumplimiento de esas
mismas metas y objetivos trazados.” (Sainz, 2001: 148). Santesmases Mestre
(2007: 784) da unha definicion mais completa na que califica unha ameaza
como toda forza do entorno que impide a implantacion dunha estratexia,
reduce a sua efectividade, incrementa os riscos da mesma ou dos recursos
requeridos para a sUa implantacién ou reduce a rendibilidade ou os ingresos
agardados. Kotler (2000: 86) ve a ameaza como un desafio plantexado por unha
tendencia ou acontecemento desfavorable que levara, si non se emprende
unha accidon de marketing defensiva, ao empeoramento das vendas ou os

beneficios.

Unha vez analizado o entorno e vistas as posibilidades que ofrece é o momento

de botar unha ollada cara dentro da propia empresa. “Un supuesto es percibir

oportunidades atractivas en el entorno y otro tener las competencias necesarias para

consequir el éxito en relacion con dichas oportunidades” (Kotler,2000: 86). Por ese

motivo, na ollada interna hai que ter en conta as fortalezas ou puntos fortes e as

debilidades ou puntos débiles.

Fortalezas ou puntos fortes son “capacidades, recursos, posiciones alcanzadas
y, en definitiva, ventajas competitivas que pueden servir para explotar
oportunidades o superar amenazas” (Santesmases Mestre, 2007: 785). Para
Sainz (2001: 149) as fortalezas son os factores internos propios da empresa que
favorecen ou poden favorecer o cumprimento dos nosos obxectivos.

Debilidades ou puntos débiles son segundo Santesmases Mestre (2007: 785) os
gue limitan ou reducen a capacidade de desenvolvemento efectivo da
estratexia da empresa, cosntitien unha ameaza para a organizacién e deben,
por tanto, ser superados. Ou dito doutro xeito, como o explica Sainz (2001:
149) son os factores internos que perxudican ou poden perxudicar o

cumprimento dos nosos obxectivos.
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“Por supuesto, la empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni
tampoco vanagloriarse de todas sus fortalezas. La pregunta clave consiste en saber si
la empresa debe limitarse a aprovechar aquellas oportunidades para las que tiene las
fortalezas necesarias, o si debe buscar mejores oportunidades, aunque tenga que
adquirir o desarrollar determinados puntos fuertes” (Kotler, 2000: 87). Penso que esta
¢ a mellor forma de resumir a filosofia da andlise DAFO, unha andlise feita para obter
unha valoraciéon global da situacién da empresa tanto no seu posicionamento no
mercado como nas suas capacidades internas. Ter en conta de onde se parte e cales
poden ser os atrancos que se poden atopar polo camifio vai ser dunha utilidade

enorme a hora de plantexar a actuacion estratéxica da empresa.

2.3. Plan de marketing: etapas do proceso de planificacion

A hora de definir o que é un plan de marketing, cada autor explicao 4 sua
maneira, e pdédense atopar tantas definicions como autores que se dediquen a falar da
materia. Non obstante, o mdis efectivo é facer unha seleccién daquelas definicidns que
poden resultar mais utiles.

Sanz de la Tajada®® (1974) fai unha definicién bastante completa do que supdn
un plan de marketing e asi di que “es un documento escrito en el que, de una forma
sistemdtica y estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios, se definen
los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan
los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto”. Nesta definicion pdiiense de relevancia tres aspectos
sobre o plan de marketing que son o de ser un documento escrito cun contido
sistematizado e estruturado que detalla os obxectivos e os medios para logralos. Nesta
lifa vai a definicion de Santesmases Mestre (2007: 774) cando di que o plan de
marketing supdn o desenvolvemento ou a posta en practica do concepto de

marketing. Mentres este é a idea, aquel constitle a accién que permite levar a cabo tal

%% Citado por Sainz (2001: 79)
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idea. Ambos parten da identificacion das necesidades do consumidor e conducen a
unha execucidon mais eficiente e efectiva da relacién de intercambio.
Todo plan de marketing, segundo Kotler (2000: 100) ten que contar con oito

apartados fundamentais:

= Resumo executivo: exposicidon dos principais obxectivos e recomendacidns para
desenvolver o plan de marketing. E unha sintese do plan proposto para a sua
rapida revision.

= Andlise da situacién actual de marketing: recolle todas aquelas cuestiéns que
estan relacionadas coas vendas, os custos, os beneficios, a competencia, a
distribucién e o macroentorno.

= Andlise de ameazas e oportunidades: resultados da realizacion da analise
DAFO, explicada no anterior apartado e que contempla as debilidades,
ameazas, fortalezas e oportunidades. Tamén se contemplan neste apartado os
principais temas clave cos que se enfronta o plan.

= QObxectivos: define os obxectivos que o plan quere acadar en relaciéon co
volume de vendas, cota de mercado e beneficios.

= Estratexias de marketing: presenta as directrices de marketing que se usaran
para acadar os obxectivos do plan.

= Programa de accidns: Especifica as lifnas de actuacion necesarias para acadar o
plan e da resposta as preguntas de ¢{Que se fara?, ¢Quen o fara?, éCando se
farad?, ¢ Canto custard?

= Declaracidon de beneficios e perdas agardadas: predicidon de cales van ser os
resultados que se esperan da execucion do plan.

= Control: Indica como se controlard o plan.

Unha vez fixados os items, que ainda con variaciéns, debe conter todo plan de
marketing, hai que establecer cales son as etapas para desenvolvelo, é dicir, as etapas

do proceso de planificacién.

José Maria Sainz (2001: 85) establece tres fases para o desenvolvemento dun

plan de marketing tipo que a sua vez subdividense en duas etapas cada unha:
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Primeira Fase: Anadlise e diagndstico da situacion

Poderiase definir como a toma de contacto co mercado para
analizalo e para ver cal é a situacidon na que se atopa fronte a

situacidn na que se atopa a empresa

12 etapa. Andlise da situacién: estudo rigoroso e en profundidade da

situacion da empresa tanto externa (mercado, estrutura,
competencia...) como interna (dende o punto de vista comercial e de
marketing). Esta ultima indaga na adecuacion dos medios aos obxectivos

fixados e na estratexia de marketing.

22 etapa. Diagndstico da situacién: Inventario das oportunidades e

ameazas asi como das fortalezas e debilidades que se recollen na analise
DAFO e que neste etapa da elaboracién do plan tefien a maxima

importancia para continuar coa idea ou redirixir a idea inicial.

Segunda Fase: Decisidns estratéxicas de marketing

E o momento de fixar que é o que a empresa quere conseguir
formulando uns obxectivos concretos e como o quere conseguir
desenvolvendo unhas estratexias que lle sirvan de medio para

acadar os seus fins.

32 etapa. Formulacion de obxectivos de marketing a acadar: Co

diagnéstico na man, e antes de comezar a formular as estratexias, é
preciso desenvolver a relacién de obxectivos que se queren acadar co
plan, tendo en conta que sempre deben estar supeditados aos
obxectivos xerais da empresa. “Pocos negocios persiguen un solo
objetivo. La mayor parte de ellos buscan un conjunto de objetivos entre
los que incluyen: rentabilidad, crecimiento de ventas, mejora de la cuota
de mercado, disminucion del riesgo, innovacion, imagen, etc.” (Kotler,
2000: 89). Catro son os criterios que establece Kotler (2000: 89) e que
deben cumprir os obxectivos: deben estar ordenados dunha maneira

xerdrquica, de maior a menor importancia; deben formularse




As promocions nos principais xornais galegos e espafois:
Catalogacion, tipoloxia e andlise

cuantitativamente, na medida do posible e por en cifras o que se quere
conseguir e no tempo no qu ese quere obter; deben de ser reais e
factibles e os niveis deben provir dunha andlise de oportunidades e
puntos fortes, non dunha simple expresiéon de desexos; deben ser
consistentes xa que non é posible maximizar simultaneamente vendas e
beneficios. “Es importante tener en cuenta que tambien habrd que
escoger entre beneficios a corto plazo y crecimiento a largo plazo, fuerte
penetracion de los mercados existentes o desarrollo de nuevos
mercados, objetivos de beneficios frente a otros objetivos, y elevado
crecimiento frente a riesgo reducido. Cada eleccion implicard una

eleccion estratégica de marketing distinta.” (Kotler, 2000: 89)

42 etapa. Elaboracion e eleccion das estratexias de marketing a seguir: A

elaboracién da estratexia e o seu desenvolvemento ten como fin ultimo
a consecucion dos obxectivos. Estas estratexias seguidas polas empresas
definen segundo Sainz (2001: 94) as guias a seguir para colocarse con
vantaxe fronte 4 competencia, aproveitando as oportunidades do
mercado ao tempo que se conseguen os obxectivos de marketing
fixados. Os tipos de estratexias existentes son moitos e cada autor
apunta unha clasificacién distinta. Tanto Sainz (2001) como Kotler
(2000) coinciden en sinalar a clasificacion que fai Michael Porter en
1987 quen agrupa as estratexias en funcidon da vantaxe competitiva
perseguida e da amplitude do mercado ao que se dirixe a empresa. Asi
hai que distinguir tres tipos de estratexias’’; estratexia de custos
consiste en acadar os custos mais baixos mediante a producién a grande
escala de produtos indiferenciados, para o que a empresa debe de ser
boa en enxefieria, vendas, producion e distribucién fisica, requirindo
menos capacidade no marketing; estratexia de diferenciacidon supdn a
especializaciéon da empresa nalgin aspecto que a faga Unica e sexa

valorado pola totalidade do mercado; estratexia de enfoque fai que a

*! porter, M. (1987). Ventaja Competitiva. México: CECSA. pp. 28-44.
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empresa se concentre nuns segmentos do mercado determinados nos
qgue pode ter algun tipo de vantaxe competitiva en custos ou

diferenciacion mediante o seu estudo a fondo.

Kotler (2000: 260-276) fai unha clasificaciéon distinta fixandose na
actuacién da empresa fronte 8 competencia. Deste xeito fala de catro
estratexias: estratexia do lider do mercado que é a empresa que ocupa
unha posicion dominante nun mercado e é recofiecida polos seus
competidores polo que as sUas estratexias centraranse en manter a sua
posicién e incrementar o mercado sempre que poida; estratexia das
empresas retadoras que son aguelas que non dominan o mercado e
gueren substituir ao lider polo que as suas estratexias irdn encamifiadas
a incrementar a suda posicion no mercado de forma agresiva tanto con
ataques frontais como laterais; estratexias do seguidor son aquelas de
empresas que tefien unha cota de mercado reducida e que actla en
funcién das actuacidons da competencia polo que non ataca ao lider e as
slas estratexias baséanse na coexistencia pacifica; estratexia do
especialista en nichos é a propia das empresas que se concentran nun
ou en poucos segmentos do mercado e non na totalidade deste, polo
gue as suas estratexias estardn encamifiadas a facerse cada vez mais

forte nese nicho en concreto e conseguir nel unha posicién de dominio.

Terceira Fase: Decisidns operativas de marketing

Supdn o ultimo estadio antes de pasar & practica no que se debe
definir cal vai ser o programa de actuacién ou o plan de accién e

como se vai financiar esa iniciativa

52 etapa. accions ou plans de accidon: Unha vez que esta desenvolvida a

estratexia a seguir para acadar uns obxectivos concretos hai que
traballar en cal vai ser o programa de actuacién para levala a cabo. Os
programas de actuaciéon poden ser moi diversos, e varian en funcién do

tipo de obxectivos, das estratexias, das empresas, dos produtos, da




competencia... En todo momento na elaboracién dos programas hai que

ter en conta os custos e valorar en cada punto a sua rendibilidade. “La

contabilidad de costes por actividades debe aplicarse a cada programa

de marketing para determinar si es probable que produzca los

resultados necesarios para justificar los costes.” (Kotler, 2000: 91)

62 etapa. Determinaciéon do orzamento de marketing e da conta de

explotacién: Apartado que se centra no aspecto mais puramente

econédmico e no que se intentan prever cales van ser os resultados

financeiros derivados da aplicacion do plan de marketing ao tempo que

se explica con que recursos econdmicos conta a empresa para

desenvolver dito plan, e o esforzo que lle vai supofier.

Primeira Fase

ANALISE E DIAGNOSTICO DA SITUACION

Segunda Fase

DECISIONS ESTRATEXICAS DE MARKETING

Terceira Fase

DECISIONS OPERATIVAS DE MARKETING

19 Etapa

Analise da situacion
29 Etapa

Diagnéstico da situacién
39 Etapa

Formulaciéns dos  obxectivos de
marketing a acadar

49 Etapa

Elaboracion e eleccion das estratexias de
marketing a seguir
52 Ftapa

Accions ou plan de accion
69 Etapa

Determinacién do orzamento de
marketing e da conta de explotacién

Cadro 2: Fases e etapas na elaboracion dun plan de marketing. Fonte: Sainz (2001: 85)
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2.4. Alianzas estratéxicas

Cada vez mais fanse necesarias as alianzas entre as empresas e os acordos
comerciais para ser mdis competitivos no mercado. Kotler (2000: 90) destaca que as
empresas estan progresivamente caendo na conta de que manter a competitividade
require frecuentemente atopar socios estratéxicos. Incluso os grandes xigantes,
explica, non poden chegar a ser lideres nalglns paises ou a escala global sen recorrer
as alianzas estratéxicas con empresas nacionais ou multinacionais que complementen
as suas capacidades e recursos. As novas tecnoloxias esixen estdndares mundiais e

crean unha tendencia 3as alianzas globais.

“Pero el simple hecho de realizar actividades en otro pais puede exigir que la
empresa ofrezca una licencia de sus productos, cree una joint venture®’ con una
empresa local o compre a algunos proveedores locales para poder ofrecer las
‘caracteristicas locales’ necesarias. Por tanto, muchas empresas estdn desarrollando
redes estratégicas globales. Y el triunfo lo obtienen aquellas que consiguen crear la

mejor red global.” (Kotler, 2000: 90)

Kotler (2000: 91) explica que dentro do campo das alianzas estratéxicas hai que

distinguir catro tipos relacionados co marketing:

= Alianzas para fabricar produtos ou prestar servizos son aquelas nas que unha
empresa dalle licenza a outra para fabricar o seu produto ou ben nas que
ambas o producen e o comercializan de forma conxunta

= Alianzas promocionais son aquelas nas que existe un acordo mediante o que se
permite que unha empresa promocione os produtos ou servizos da outra

= Alianzas en loxistica son aquelas nas que unha empresa lle presta axuda a outra
no que se refire ao almacenado e entrega do seu produto

= Colaboraciéon en prezos son aqueles nos que as empresas chegan a acordos

para beneficiarse con prezos especiais

22 . . ,

En palabras de Sastesmases Mestre (2007: 1033), joint venture é un acordo formal entre unha
empresa nacional e outra estranxeira polo que se comprometen a levar en comun unha actividade
industrial ou comercial segundo certas condicidns, repartindose os gastos e os beneficios.
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A alianza entre as empresas pode ser moi beneficioso xa que ambas partes
poden sair gaflando. Esta pode servir para que ambas se beneficien dos puntos fortes
dee cada unha e reduzan as suas debilidades. “Unos acuerdos bien desarrollados
pueden permitir a las empresas, simultdneamente, obtener mds ventas y disminuir sus
costes. Para que las alianzas estratégicas sigan prosperando, las empresas han
empezado a desarrollar estructuras organizativas especiales, y algunas estdn
empezando a considerar la capacidad de crear y mantener asociaciones como

capacidades clave” (Kotler, 2000: 91)

2.5. Accions estratéxicas: O marketing mix

Para poder acadar os obxectivos propostos é preciso realizar acciéns
estratéxicas que combinen os distintos instrumentos dos que se dispdén e que estean
enfocadas a consecucién dun fin concreto. Estas accions non son sempre as mesmas e
van variar en funcién da forma na que actien os distintos recursos que tefian ao seu

alcance.

O marketing conta con catro instrumentos fundamentais que son o produto, o
prezo, a distribucion e a promocién. As empresas traballan por combinar da forma
mais axeitada posible estes catro conceptos desenvolvendo accidns estratéxicas. Esta
mestura das catro variables ou instrumentos cos que conta o marketing recibe o nome
de marketing mix. Kotler e Armstrong (2008: 52) definen o marketing mix ou a mestura
de marketing como un conxunto de ferramentas de marketing tacticas e controlables
(produto, prezo, praza e promocién) que a empresa combina para producir a resposta
desexada no mercado meta. A mestura de marketing inclie todo o que a empresa
pode facer para influir na demanda do seu produto. As distintas posibilidades poden
reunirse en catro grupos de variables cofiecidas como as ‘catro P’ (pola sua
denominacioén en inglés: product, place, prize, promotion), concepto desenvolvido a
comezos dos anos 60 por Jerome E. McCarthy e que tivo unha grande difusién. Cada
unha das ‘P’ inclue distintas ferramentas de marketing especificas que Kotler e

Armstrong (2008: 53) recolleron no seguinte cadro.




As promocions nos principais xornais galegos e espafois:
Catalogacion, tipoloxia e andlise

PRODUTO
Variedade
Calidade

Desefio

PREZO
Prezo de lista
Descontos

Periodo de pago

Caracteristicas oy o
Condicidns de crédito

Marca

Envase .
Clientes meta

Servizos

Posicionamento
buscado

PROMOCION Canles
Publicidade Cobertura

PRAZA (PUNTO
DE VENDA)

Vendas persoais Surtido
Promocion de vendas Ubicacions

Relacidns publicas Inventario
Transporte

Loxisti

Cadro 3: As catro P da mestura de marketing. Fonte: Kotler, P. e Armstrong, G.(2008: 53). Elaboracion

propia.

= Produto. Kotler (2000: 442) defineo como algo que pode ser ofrecido nun
mercado para satisfacer un desexo ou unha necesidade. Tamén se pode definir
como a “combinacion de bienes y servizos que la empresa ofrece al mercado
meta” (Kotler, P. e Armstrong, G., 2008: 52). En calquera dos casos o
importante é partir dun concepto do mesmo centrado nas necesidades que
satisface e non nas caracteristicas especificas do produto ou servizo ofertado
coa finalidade de obter unha vantaxe competitiva no produto. Isto vai requerir
gue se consiga unha diferenciacién con respecto aos produtos ou servizos que
oferten as demais empresas. Esta diferenciacion pode obterse resaltando algun
aspecto real ou aparente que faga ter unha percepciéon deste como Unico ou
distinto co fin de crear unha situacién de monopolio no mercado. A
diferenciacién debe estar baseada nas caracteristicas técnicas ou prestaciéns

do produto, nos aspectos formais ou en aspectos engadidos. Tamén se pode
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obter coa innovacién, lanzando novos produtos ao mercado, especialmente si
non estan fabricados por outras empresas. O problema é que resulta dificil
manter as vantaxes competitivas s6 con novos produtos porque estes poden
ser facilmente imitables polos competidores. (Santesmases Mestre, 2007: 791).
A marca tamén pode resultar util porque a parte de ser un identificativo do
produto pode tamén ser un reclamo e unha forma de diferenciar o produto

doutros similares.

Prezo. “Cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto” (Kotler, P. e Armstrong, G., 2008: 52). A grande diferencia deste
elemento cos outros que compoiien o marketing mix, e a gran importancia ao
mesmo tiempo,é que é o Unico elemento que produce ingresos e ademais é o
que pode ser mais facilmente modificado. Segundo Santesmases (2007: 792), o
prezo non é soamente o que se paga, senén tamén o tempo empregado para
obter o produto ou servizo, o esforzo requerido e as molestias que ocasiona o
conseguilo. “Estas matizaciones sobre lo que es, en realidad, el precio para el
cliente son de gran importancia para determinar una efectiva diferenciacion en
el precio que permita asegurar una ventaja competitiva. Una diferenciacion que
consista unicamente en precios mds altos o mds bajos que los de la
competencia, que no esté justificada por unos servicios de prestaciones o
calidad distintas, puede llevar a deteriorar la cuenta de resultados o a una
guerra de precios que no beneficie finalmente a nadie.” (Santesmases Mestre,

2007: 792)

Distribucion. O concepto de distribucion é ao que se refiren Kotler e Armstrong
(2008: 52) como praza ou punto de venda e que definen como as actividades
da empresa que poiien o produto a disposicion dos consumidores meta. “La
distribucion es la variable de marketing que relaciona la produccion con el
consumo debido a la separacion fisica, y también psicoldgica, que se puede dar
entre el comprador de los bienes y servicios que se ofrecen en el mercado y

aquellos que los producen” (MAD Comunicacion, 2007: 521). Santesmases
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(2007: 792) apunta que mediante unha distribucién efectiva a empresa pode
lograr a diferenciacién, e por tanto, unha vantaxe competitiva. Explica que non
sO hai que considerar o numero de puntos de venda dispoiiibles, senén tamén
a sUa ubicacion, dimensién e ambientacidn, e que a loxistica tamén desempefia
un papel moi importante, sobre todo nas empresas que tefien unha
distribucién intensiva e que comercializan produtos de alta rotacién.

Un concepto que cada vez ten mais importancia relacionado coa distribuciéon
no punto de venda é o de merchandising. Pédese definir esta actividade como
“conjunto de técnicas de animacion en el punto de venta dirigidas a la gestion y
presentacion del producto ante el cliente, para facilitar la accion de compra,
mejorando la rotacion de los productos expuestos de forma que se potencien los
resultados de las otras acciones de marketing desarrolladas” (MAD
Comunicacién, 2007: 594). As técnicas de merchandising poden ir dirixidas a

consecucion de tres obxectivos fundamentais:

seducion

Facer rendible o

Potenciar o establecemento a
merchandising de través do

presentacion merchandising de

xestion

OBXECTIVOS DO
MERCHANDISING

Cadro 4: Obxectivos do merchandising. Fonte: MAD Comunicacién (2007: 595). Elaboracién

propia.
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*  Potenciar o merchandising de presentacién: A ubicacién dos distintos
produtos segundo a superficie do establecemento, accesos, iluminacion,
etc. Son elementos que o merchandising ten en conta para potenciar a
presentacion do produto. (MAD Comunicacion, 2007: 595)

*  Desenvolver o merchandising de seducidn: o merchandising de
seducion xoga con elementos moi diversos para adaptarse aos distintos
gustos e preferencias visuais dos clientes. (MAD Comunicacién, 2007:
596)

*  Facer rendible o establecemento a través do merchandising de xestion:
o obxectivo do merchandising de xestion é o dimensionamento do
establecemento, a distribucién éptima das instalaciéons e do seu
entorno, a distribucidon dos produtos, os espazos de paso, para que a
oferta presentada sexa maxima e acorde coa demanda, de forma que se
consiga aumentar a rendibilidade do punto de venda. (MAD

Comunicacioén, 2007: 596)

Promocion. Para Kotler e Armstrong (2008: 52) a promocién comprende
actividades que comunican as vantaxes do produto e convencen aos
consumidores meta de compralo. Santesmases (2007: 792) insiste en que
mediante a promociéon, a empresa tamén pode obter unha adecuada
diferenciacion que lle permita manter una vantaxe competitiva. A
diferenciaciéon pode lograrse, explica, a través da adecuada formacién do
persoal da organizacién, de modo que converta aos colaboradores en
auténticos profesionais e vendedores non sé dos seus produtos e servizos,
sendn tamén da imaxe publica da empresa. Tamén pode estar a diferenciacién
na mensaxe e no ton da publicidade da empresa, nas campanas de promocién
de vendas e nas suas acciéns de relacidns publicas. “La empresa no sdlo ha de
tener buenos productos y servicios, sino también ha de saber comunicar las
ventajas y beneficios que reportan a los usuarios. Pero ha de hacerlo de una
manera que se identifique claramente, que su imagen se diferencie de las

demds y se perciba positivamente” (Santesmases Mestre, 2007: 793)
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“Un programa de marketing eficaz fusiona todos los elementos de la mezcla de
marketing en un programa coordinado y disefiado para alcanzar los objetivos de
marketing de la empresa al entregar valor a los consumidores. La mezcla de marketing
es el conjunto de herramientas tdcticas que la empresa utiliza para establecer un

posicionamiento firme en los mercados meta” (Kotler, P. e Armstrong, G., 2008: 53)

Kotler e Armstrong (2008: 53) apuntan que o concepto das catro P refirese a
vision do mercado dende a perspectiva do que vende, non do que compra. Dende o
punto de vista do comprador apuntan unha mellor forma de describir as catro P

conforme as catro C:

Produto Cliente complacido

Prezo Custo para o cliente
Distribucion (Praza) Conveniencia
Promocién Comunicacion

Cadro 5: As catro C. Fonte: Kotler e Armstrong (2008: 53)

“Mientras los mercaddlogos consideran que venden productos, los clientes
consideran que compran valor o soluciones para sus problemas. Y a los clientes les
interesa algo mds que el precio; les interesa el coste total de obtener, usar y desechar
un producto. Los clientes quieren poder conseguir el producto o servicio con el mdaximo
de conveniencia. Por ultimo, desean comunicacion bidireccional. Los mercaddlogos
harian bien en estudiar a fondo las cuatro C y luego basar en ellas las cuatro P.”

(Kotler, P. e Armstrong, G., 2008: 53)
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3. O MARKETING NA PRENSA

Ata o momento, a preocupacion estivo centrada no estudo do marketing como
actividade nun sentido xenérico e sen estar centrada e relacionada con ningunha
actividade empresarial concreta. Deste xeito foi posible observar cal foi a sUa orixe, a
sua evolucion e os principais elementos que o compofien, asi como descricién dunha
planificacion estratéxica de marketing de forma xenérica. Cbmpre agora, polo tanto,
facer unha acotacién neste campo e fixar a atencién en como se desenvolve o

marketing no sector da prensa. Deste aspecto vaise ocupar este apartado.

3.1. Marketing e prensa

Nun primeiro momento, o relacionar o marketing e a prensa, parece non
presentar maior problema. Si se toma a prensa, ou mellor dito os xornais, como un
produto, a aplicacidon das técnicas de marketing sobre este produto non parecen
achegar mais dificultades que as que poden xurdir con calquera outro. O problema é
gue a natureza do produto é un pouco especial, e polo tanto, as accions de marketing

deberdn ter en conta estas peculiaridades.

Ao poferse a venda un xornal, o que se estdn comercializando son dous
elementos que non se poden separar e que non funcionan de xeito independente. Por
unha banda esta a informacion, que é o mais importante, e por outra o soporte que a
contén, que ainda que pareza algo irrelevante non o é tanto porque ten uns custos que
repercuten no produto final e que dunha forma ou outra o condicionan ou o poden
condicionar. Como explican Iglesias e Verdeja (1997: 59), que a informacién é un ben
resulta un feito indiscutible, pero disto non se pode derivar que sexa un ben
econdmico. Resulta mais un ben de natureza intelectual, algo froito da intelixencia de
qguen a escribe, e polo tanto algo inmaterial e con valor en si mesmo. “Para que
merezca la calificacion de bien econdmico es necesario, no obstante, que se haga
presente en el mercado; que la informacion concurra, de alguna manera, en ese ambito
de confluencia de oferta y demanda; para lo cual la informacion necesita ser
materializada en un soporte material que la contenga. Solo asi la informacion puede

ser industrializada y comercializada: expresdndose y ‘materializandose’ en un soporte.”
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(Iglesias, F. e Verdeja, S., 1997: 60). Nesta mesma lifia postulanse Nieto e Iglesias
(1993: 69) cando din que o xeito de medir en termos econdmicos o ben informacidn
vai unida de maneira indiscutible ao soporte de comunicacién que fai posible a sua

difusion.

Quizais a principal diferenza entre un xornal e un ben doutro tipo é que “el
empresario de la prensa sabe que la esencia de su negocio no estriba en producir
ejemplares de periddicos o de revistas, ni siquiera en vender esos ejemplares que
produce, sino en difundir informacion. Es esta razon la que explica que sean
competidores de las empresas de prensa no solo los diarios y las revistas, sino también
otras empresas informativas y de entretenimiento” (lglesias, 2001: 34). Pero como
produto singular que é o xornal fronte a outros bens que se poden comercializar, esta
non é a Unica diferenza, ou si se quere a Unica particularidade. Existen unha serie de
singularidades que Iglesias e Verdeja (1997: 61) pofien de manifesto dunha forma moi

sinxela:

O xornal é un ben que perece. Produce unha materia volatil: as noticias

Caracter cambiante nos contidos e tamén na composicion, tiraxe, comercializacion ...

Non é almacenable. Non se pode reter en stock

O consumo refirese non ao soporte material senén aos contidos informativos

Coexisten dous tipos de contidos informativos: os redaccionais e os textos

publicitarios, con todo o positivo e negativo que isto pode xerar

Cadro 6: As singularidades do xornal como produto. Fonte: Iglesias e Verdeja (1997: 61)
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Tendo en conta logo que o xornal é un produto un tanto especial, cunhas
particularidades moi concretas, parece claro que o marketing que se aplique ao sector
da informacion debe ter en conta estas particularidades e aproveitalas, ou cando
menos telas en conta a hora de elaborar accidns estratéxicas. Deste xeito pddese falar
do marketing informativo, como unha variable do marketing aplicado a informacién,
que se pode definir como “conjunto de actividades organizadas para difundir mensajes
a través de los productos informativos, que promuevan o favorezcan relaciones de
cambio de ideas y de intereses tangibles, en beneficio de personas, instituciones o
empresas” (Nieto, A. e Iglesias, F., 1993: 233). E como unha variable diferenciada do
marketing en sentido xenérico, estes mesmo autores explican que ten tres funciéns
que, ainda que propias do marketing, tamén presentan as suas particularidades.

= Funcion de producion: Nesta actividade, o marketing ten a funcién de producir
as informaciéns que sexan necesarias para desenvolver relaciéns comerciais ou
sociais de persoas, empresas ou instituciéns.

=  Funcién de consumo: Na economia de mercado, un dos maiores consumidores
de informacion é o marketing, ben sexan informaciéns primarias (producidas
pola propia entidade) ou secundarias (de producion allea) que o titular da
accién de marketing adquire, ou mesmo incorpora para acadar os obxectivos
en procesos de cambio. Entre as informacions secundarias destacan alguns dos
produtos de empresas informativas, como poden ser as publicacidéns periddicas
especializadas.

=  Funciéon de mediacidon: A informacién pode tamén cumprir unha funcién
mediadora en marketing que facilite o encontro entre oferta e demanda, entre
necesidade e produto ou co servizo que poida satisfacela. A labor mediadora
do marketing adoitase realizar a través dos medios de comunicacion. As
publicaciéns periédicas, as radios e a television difunden mensaxes
informativas coa finalidade de iniciar procesos de cambio. Esta funcion

mediadora da informacién no marketing tipifica o marketing informativo.

En termos xerais, e tomando ao xornal como un ben producido por unha
empresa, sen esquecer por suposto todas as suas particularidades, pddese afirmar que

a finalidade ultima, e @ que se encamifian a maior parte das accidons de marketing é a
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vender mais xornais, é dicir, a gafar novos lectores e a non perder os que xa se tefien.
“Un aspecto decisivo para la pervivencia de una publicacion es consequir una cuota de
mercado que le permita alcanzar la estabilidad en su explotacion econdmica. |[...]
Contar con la mds alta de las cuotas de mercado significa tanto como garantizar -
mientras esa cuota se mantenga- una situacion de predominio. Tanto a nivel nacional,
como en el caso de mercados regionales o de dmbito mds reducido, la situacion
hegemodnica de unas u otras publicaciones en el mercado de la informacion tiene
causas diversas. Unas veces se debe a la presencia histdrica largamente consolidada, y
renovadamente actual: es lo que sucede en los casos de bastantes periddicos
regionales o provinciales. En otras ocasiones, la vision empresarial que sabe ver
oportunidades propicias para el desarrollo de una nueva clase de producto periodistico,
es causa de una rdpida evolucion que culmina en una situacion de liderazgo” (Iglesias,
2001: 35). En calquera caso, a importancia de cofiecer aos lectores, como publico
obxectivo e como potenciais compradores é fundamental. Cofiecer todos os detalles
sobre os gustos, preferencias e sobre a capacidade de adquisicion dos lectores resulta
fundamental para o xornal, de forma que con este saber poida facer un produto o mais
adecuado posible ao seu publico obxectivo. Tanto é asi que Iglesias e Verdeja (1997:
63) aseguran que o xornal deixou de elaborarse segundo os gustos dos directivos ou
propietarios para pasar a facelo en funcién das necesidades do mercado, interpretadas

2
estas polos gustos e desexos dos lectores?>.

Hoxe en dia parece completamente superado o rexeitamento que a moitos
xornalistas e empresas de prensa lle producia o marketing e as suas técnicas
defendendo que a un mercado como o da prensa non se podian aplicar as medidas
gue postulaban os especialistas na materia precisamente por considerar aos xornais
como un ben completamente distinto a outro tipo de bens ou produtos. “Si eso ocurrio
fue por hallarse excesivamente polarizados en el producto —el periddico- en lugar de

orientar la actividad, con una vision mds amplia, hacia la necesidad que se satisface: la

20 que importard ya del periddico no es que sea bueno o malo en si, sino que satisfaga al comprador.
De la soberania del productor se ha pasado a la soberania del consumidor, con las consecuencias que de
ello se derivan. La importancia de estar cerca del cliente se ha convertido para la empresa en algo
esencial. Este nuevo enfoque, sequramente necesario para la eficaz explotacion econémica de los medios
informativos, comporta, no obstante, determinados riesgos que los responsables de los periddicos no
pueden dejar de ponderar.” (Iglesias, F. e Verdeja, S., 1997: 63)




As promocions nos principais xornais galegos e espafois:
Catalogacion, tipoloxia e andlise

informacion. Quiza olvidaron que los bienes o productos no solo se venden o compran
por si mismos, sino por el servicio o utilidad que reportan.” (Iglesias, F. e Verdeja, S.,
1997: 64) Pois ben, superadas estas reticencias, as técnicas de marketing irrumpen con
forza no ambito da prensa, o que forzaria aos xornais a pasar por tres estadios

distintos®*:

= Determinar as necesidades dos lectores ou consumidores
= Analizar o mellor modo de satisfacelas

= Estudar a rendibilidade das medidas que se pretenden aplicar

Son moitos os aspectos que contempla a actividade de marketing nos xornais,
que vai mais alé da simple distribuciéon (que por outro lado é fundamental), como &s
veces se pretendeu e o que resulta unha vision do mais reduccionista. Entendido que
as empresas xornalisticas tamén son empresas mercantis, e admitidas as técnicas de
marketing como unha mellora imporante para a actividade empresarial, Trotter®
platexouse unha serie de seis preguntas para avaliar a difusidon e orientar o papel do

marketing nun xornal:

= (Cal é o obxectivo que se persegue na promocion da difusion?

= ¢Por qué os non subscritores rexeitan subscribirse ao xornal?

= (Cal é a taxa de difusidn por fogares (penetracion) na drea comercial?

= (Cal é a taxa de perda de subscritores? ¢Por qué se dan de baixa?

= (Cales son as nosas areas fortes e débiles de difusion?

= ¢Considérase na sala de redaccion a primicia que, sobre todo, ten que darse ao

lector?

Unha segunda pauta que propdn a International Newspaper Promotion
Association’® e que se postula como unha axuda comercial aos xornais, moito mais
completa que a anterior, e que pode ser dunha grande utilidade para os xornais é a

seguinte:

** |glesias, F. e Verdeja, S. (1997: 65)
* Citado por Iglesias, F. e Verdeja, S. (1997: 67)
*® Citado por Iglesias, F. e Verdeja, S. (1997: 67)
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A) INFORMACION SOBRE O MERCADO

B)

1.

N o v W

¢éCales son os obxectivos basicos do xornal a medio e longo prazo (5 ou 10
anos)?

¢éCal é a importancia de cada mercado en relacién aos ingresos totais e aos
beneficios?

¢Cal é a participacion do noso xornal no total do mercado?

éCal é a tendencia das nosas vendas?

¢éCales con as persoas que inflien no acto da compra?

¢Cales son as caracteristicas dos compradores do noso xornal?

éCales son os nosos métodos de distribucion/venda? Comparacion cos da

competencia

INFORMACION SOBRE O PRODUTO

1.

¢Cales son os puntos mais fortes do noso xornal?: Lifia editorial,
presentacion do xornal, cobertura informativa, etc.

¢Cales son os puntos débiles?: Lifia editorial, presentacién do xornal,
cobertura informativa, etc.

¢Qué caracteristicas podemos ofrecer?: Informacion rapida e puntual, bos
columnistas, acciéns promocionais, etec.

¢Qué caracteristicas ofrece a competencia?: Informacién rapida e puntual,
bos columnistas, acciéns promocionais, etec.

éTemos algunha vantaxe ou desvantaxe no prezo?

¢Cal é o nivel de calidade do noso xornal en comparacion cos da
competencia?

a. Puntos fortes no contido en relacién aos outros

b. Puntos fortes en canto a distribucidn en relacién aos outros

c. Outros puntos fortes comparandoos cos da competencia

¢Qué posibilidades ofrece o noso xornal?

a. ¢Publicase todos os dias da semana incluindo os domingos? ¢E matutino

ou vespertino?, etec
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éPosue unha lifia editorial axeitada e o correspondente perfil de
lectores para a publicidade de produtos diversos?

¢Cantas seccidns ten a diario? ¢E os domingos?

éTen cor?

¢éCal é o formato do noso xornal? ¢ Existen inconvintes ao respecto?

En caso de publicarse os domingos, éinclie suplemento? ¢éCémo é a

calidade deste en comparacién aos dos outros medios?

8. ¢E o contido do noso xornal axeitado s necesidades dos seus lectores?

9. ¢Esta aredaccion do xornal sensibilizada ante os cambios sociais ?

C) ESTRATEXIA CREATIVA

1. Establecer brevemente os nosos obxectivos especificos de promocién

publicitaria. Si o esforzo total cubre mais dun programa (distribucion,

anuncios clasificados, publicidade nacional ou local, etec.), establecer os

obxectivos para cada campana.

a.

C.

d.

¢ Tratase de desenvolver a investigacidon para obter maior informacion e
gue esta repercuta nas vendas?

éTratase de captar novos mercados ou diferentes produtos/ servizos
dos que xa se anunciaron?

¢E para comunicar mellores servizos por parte da empresa editora?

¢E para comunicar algun outro obxectivo especifico?

2. ¢Cal é o nos punto forte en vendas?: Cobertura do mercado, venda de

exemplares, aspectos demograficos, prezo, etec.

3. ¢Cal é o punto forte en vendas da competencia?: Cobertura do mercado,

venda de exemplares, aspectos demograficos, prezo, etec.

D) PLANIFICACION DE MEDIOS

1. éCal é o orzamento para a campafa de promocién?

Porcentaxe sobre as vendas anteriores

Porcentaxe sobre as vendas agardadas

Método de traballo para acadar os obxectivos
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2. ¢Pode aumentarse o orzamento en caso dun incremento das tarifas?

3. ¢Qué medios foron eficaces e ineficaces no pasado? E deles, équé soportes
en particular?

4. ¢Como se valora o alcance da mensaxe publicitaria fronte a sua frecuencia
para acadar obxectivos especificos?

5. Enumere algunhas necesidades especificas dos medios baseadas na
introduccidon dunha nova caracteristica, ou unha promocién especial, etec.

6. ¢Qué importancia lle da ao ‘merchandising’ dunha campafia de publicidade

o seu persoal de vendas?

E) MEDICION

1. éCoémo se valoran os resultados?
a. Através de pre e post test
b. Por medio de enquisas
c. Segundo a evolucion da difusién
d. En funcidn dos ingresos por publicidade

2. ¢éCon que intervalos de tempo se miden os resultados?
a. ¢Cada seis meses? ¢Cada ano? {Cada dous anos?

3. éCodmo se empregan os resultados da medicidn a hora de revaluar o esforzo
total?
a. Para a estratexia creativa
b. Para a estratexia de medios
c. Parafixar o orzamento

4. Basedndose nos resultados, éSeria o xornal revaluado? Si é asi, équé

cambios especificos deberian efectuarse?

3.2. Plan estratéxico de marketing na prensa

Vistas xa as especificidades do xornal como produto, superadas as reticencias a
aplicar no sector da prensa as técnicas xornalisticas e explicados diferentes modelos

gue pode seguir un xornal para saber en que lugar se atopa posicionado no mercado
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con respecto aos outro xornais da slia competencia, o que compre son fixar uns

obxectivos de cara onde se quere ir e poier todos os medios para conseguilos.

A elaboracidn dunha estratexia e por conseguinte dun plan para desenvolvela e
acadar como fin ultimo os obxectivos marcados supdén o desenvolvemento do que en
marketing se cofiece como plan estratéxico ou planificacién estratéxica, que xa se
explicou mais arriba. Pero hai un matiz importante a ter en conta e que como explica
Iglesias (2001: 195) a planificacién estratéxica non son un conxunto de técnicas con
solucidns inequivocas e seguras, nin un procedemento que elimine completamente os
riscos, nin moito menos unha predicién certa de futuro. Por iso, apunta, mdis que un
progndstico de futuro, supdn unha declaracién de intenciéns e de propdsitos, é dicir,
mais que con futuras decisions, a planificacién estratéxica ten que ver cos resultados

futuros das decisidns que se tomen no presente.

Unha vez que unha publicacién periddica se decide a desenvolver un plan
estratéxico de marketing, un dos primeiros pasos que ten que dar é o de saber cal é a
posicién que ocupa a publicacidon en cuestion. Iglesias e Verdeja (1997: 77) plantexan
unha serie de preguntas que a publicacién se debe facer para situarse e que inclien

unha primeira aproximacion a analise DAFO:

¢Cales con os puntos fortes do noso produto?

¢éCales son as suas principais ameazas?

éCales son os seus puntos fortes?

¢Con que oportunidades pode contar no futuro?

¢éCal é a nosa competencia?

¢Qué caracteristicas ideoldxicas ou politicas presenta a nosa publicacién?
¢E un diario nacional, rexional, local?

éCal é a nosa audiencia? éCales son as suas necesidades informativas?

o ® N o v kB W DN

éCales son os distintos segmentos ou grupos demograficos e psicograficos do
noso mercado potencial?
10. éCales son os nosos recursos ou limitaciéns en canto a capital, bens de equipo,

man de obra, etec.?
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Plantexadas entdn esta lista de preguntas bdsicas (que poderian ser mais),
algunha mais sinxelas de contestar e outras non tanto, o que se debe facer despois é
determinar con exactitude o que se é e o que non se é para saber que posicion se
ocupa con respecto as outras publicacidns. Para iso, Iglesias e Verdeja (1997: 74) e
tamén Iglesias (2001: 200) propoiien establecer con claridade a vision e a misidn da

empresa.

Por visién, K. Albrecht?” entende “una imagen compartida de lo que queremos
que la empresa sea o llegue a ser, y que habitualmente se expresa en términos de éxito
desde la perspectiva de sus clientes y de cuantas personas pueden influir en su destino.
Es una resolucion hecha por los dirigentes con el sefialamiento de una meta hacia la
que orientar el futuro. Responde a la pregunta ¢ Cdmo queremos ser percibidos por los
que nos importan? El término vision comporta normalmente una causa noble y altitud

de miras respecto a algo que se considera especialmente valioso.”

Polo tanto, tratase da imaxe do que se quere que a empresa sexa ou chegue a
ser. Albrecht propdn que, para que a idea de visidén chegue a ser valida e Util, requirese

gue na sla expresion estean contidos tres requisitos:

a. Que exprese unha idea clara: unha proposta creativa valiosa que a xente poida
imaxinar como algo realmente existente

b. Que se centre nunha causa nobre: algo que sexa realmente digno de facerse

c. Que ofreza unha oportunidade de éxito verosimil: algo que faga crer a xente

que merece a pena loitar para conseguilo

Na actualidade, hai unha grande preocupacion entre as empresas, tamén entre
as xornalisticas, por definir cal é sda vision no mercado, pero tamén se preocupan
moito de saber cal é a sta mision. “La vision es algo general que ha de llevarse a la

prdctica, para lo cual nos apoyamos en lo que es nuestra mision.” (Iglesias, 2001: 200)

%’ Citado por Iglesias (2001: 200) e Iglesias e Verdeja (1997: 74)
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O mesmo K. AIbrechtzg, define misién como “un término sencillo y convincente
que expresa como la empresa debe desarrollar su actividad. Determina quienes son sus
clientes, la propuesta valiosa que se les ofrece, y cualquier otro recurso que redunde en
beneficio de los asuntos de esos clientes.” A misidn non é mais que a explicacion de
como hai que desenvolver a actividade empresarial para levar a cabo o que esta

proposto na vision.

Iglesias e Verdeja (1997: 75) propoiien tres factores como os causantes de que

o termo misién chegue a ser eficaz:

a. O cliente: entendido primordialmente en funcion das suas necesidades, o
gue conduce a que tal persoa ou entidade se plantexe facer negocio coa
empresa

b. A proposta valiosa: definida en termos do valor fundamental que ten o
produto 4 hora de satisfacer as necesidades do cliente

c. O que fai que a empresa sexa especial: os medios dos que a empresa dispén

para facer que o seu produto sexa apreciado

“De esta manera, para lograr llevar a la prdctica nuestra vision como empresa,
haciendo uso de la mision que tenemos, utilizamos estrategias, que nos marcan los
caminos que debemos seguir dentro de nuestra vision; y tdcticas, que son las
aplicacions mds prdcticas que planeamos para conseguir nuestros fines.” (lglesias,

2001: 201)

Unha vez respondidas as cuestidns plantexadas anteriormente, e definidas a
vision e a misién da empresa, decidirase a onde se quere ir e que é o que o xornal
pretende ser, como explican Iglesias e Verdeja (1997: 78). Estes autores explican que o
seguinte serd analizar e predecir os elementos econdmicos que afectan ao pais onde
se desenvolve a actividade, & industria da prensa, ao propio mercado e de xeito
especifico & propia publicacion. O problema é que moitos destes elementos estan mais

alé da posibilidade de control ou de influencia da propia empresa, como por exemplo

%% Citado por Iglesias (2001: 200) e Iglesias e Verdeja (1997: 75)
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un novo xornal que xurde no mesmo ambito xeografico, o prezo do papel ou os

cambios tecnoléxicos no sector, entre outros.

Como xa se dixo, o documento no que se rednen e se estudan os distintos
pasos e as tarefas do plan de accién é o plan estratéxico de marketing. “En él se
contiene la estrategia prevista en un esfuerzo combinado de los departamentos de
circulacion, publicidad, redaccion y talleres. Una parte de la informacidon contenida en
ese documento procede de los archivos y registros de circulacion, publicidad y
contabilidad del propio periddico, y también de encuestas realizadas por el
departamento deilnvestigacion de mercado y de otras fuentes igualmente disponibles.
Otra parte del documento se centra en la exposicion escrita de los objetivos propuestos
y de los planes que hay que sequir. Es lo que constituye el plan de accion.” (Iglesias, F. e

Verdeja, S., 1997: 78)

O que queda por definir, chegados a este punto é cal vai ser a duracién do plan,

é dicir, se vai ser un plan de accién a desenvolver en cinco anos, en tres, nun ano, etec.

Non hai un esquema fixo de plan estratéxico a desenvolver e as formulaciéns e
os formatos poden ser moi diversos. De todos os xeitos, e sen perxudicar en ningun
momento & informacién que o plan debe conter, o mellor para este tipo de
documentos é que, como explica Iglesias (2001: 209), sexan breves, claros, completos,
sistematicos e utiles. El ofrece un modelo de plan estratéxico de marketing para
Xornais e revistas, que pretende ser unha pauta orientativa, que se poida usar como

unha guia aberta aplicable en calquera empresa do sector?.

3.3. Estratexias de marketing

Vista, por unha banda, a incidencia do marketing nos xornais e, por outra
banda, o que é un plan estratéxico de marketing para o sector da prensa escrita, o que
cOmpre ver agora é as estratexias de marketing a desenvolver polas publicacions
periddicas para lograr os seus obxectivos. Son moitas e moi diferentes as que se poden

aplicar, e varian en funcién do tipo xornais ou revistas, das empresas que as pofien en

29 .
O seu plan detallado e completo pddese ver en anexos.
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practica, dos autores que a propoiien, etc. Ainda asi, é preciso facer unha sintese
delas, se non todas porque seria practicamente imposible, si as mais importantes ou as

mais empregadas.

Como xa se dixo anteriormente, e como ben explican Iglesias e Verdeja (1997:
66) no campo da prensa, o termo marketing resulta expresivo para designar, en
conxunto, unha gama de tarefas complexas e interrelacionadas de promocién, vendas,
publicidade, distribucion e circulacion, e que a experiencia empresarial mais
contrastada sinala a tendencia a estudar combinadamente circulacion e publicidade,
promocion e investigacién, en programas concertados de marketing que achegan unha

vision de conxunto.

As técnicas ou estratexias de marketing, ainda que nun momento puntual
sexan boas para salvar unha determinada situacién, deben ser tomadas con cautela xa
gue poden achegar resultados positivos, pero non facer milagres. Por iso é preciso
tomalas con precaucion, apelando a responsabilidade empresarial do produto que se
ten nas mans (que como xa se viu ten unhas particularidades especificas) e non
deixdndose levar por uns hipotéticos resultados, por bos que sexan, que prexudiquen a
esencia da publicacic’mao. En calquera caso, e aplicando este tipo de estratexias dun
xeito responsable, parece claro que non so hai que atender & distribucién, como se fixo
nun principio, sendn que tamén hai que atender as outras variables ou instrumentos

do marketing que se refiren ao produto, ao prezo e 4 promocioén.

Ainda que moitas destas estratexias de marketing xa estan establecidas, e ainda
gue con variaciéns, nas suas lifias xerais son repetidas polos distintos xornais, Nieto e
Iglesias (1993: 235-236) falan das ideas e da sua importancia &4 hora de desenvolver
estratexias de marketing. Deste xeito din que a importancia das ideas no marketing

informativo tenen unha dobre orixe. Por unha banda, son consecuencia do

*® Hoxe en dia parecen xa superadas afirmacidns radicalistas, e de desconfianza absoluta cara os
especialistas en marketing que segundo Leo Bogart (1985: 368-369) “son magnificos cuando se trata de
identificar mercados en potencia; son buenos a la hora de comprender las motivaciones del consumidor;
son competentes para probar las distintas alternativas; pero no parecen particularmente habiles cuando
llega el momento de las soluciones creativas. Si lo fueran, y lo fueran en las empresas periodisticas,
serian directores de publicaciones en vez de especialistas en marketing.”
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desprazamento do centro de interese dende o produto ao consumidor. Ao ser a persoa
o eixe do marketing, cobran unha especial significacidon os cofiecementos, pois sé estes
son os que moven as accions das persoas. Por outra banda, o contido da informacién
ten unha orixe intelectual, o que reclama a presenza de ideas que a inspiran e que lle
dean sentido. Ademais, apuntan que cando as ideas estan ao servizo do marketing
informativo miran a favorecer o ben que é obxecto de oferta. Cando a idea é o propio
obxecto de marketing, entdn explican que a finalidade é chegar & intelixencia do
destinatario para atraelo cara a oferta inmaterial, que, posteriormente, pddese
traducir en comportamentos coherentes coa idea difundida. “Lo que se podria llamar
marketing ideoldgico subyace en muchos planteamientos de marketing informativo
proyectado sobre sectores de accion publica: politica, econdmica, cultural, etc. Son
nuevas formas de cubrir ignorancias o satisfacer necesidades de conocimientos.”

(Nieto, A. e Iglesias, F., 1993: 235-236)

Como xa se dixo, poden existir moitos tipos de estratexias diferenciadas.
Basedandonos nas obras de Montero Rodriguez (2005), Iglesias (2001) e Sanchez-
Tabernero (2000) estableceuse a enumeracion que se presenta mds abaixo. Ora ben,
as que se recollen a continuacién non son todas as estratexias existentes, porque iso

seria imposible, pero si as mais frecuentes.

= Estratexias de expansion

Son un tipo de estratexias baseadas no obxectivo de medrar no actual mercado

ou en segmentos determinados deste e que se poden considerar de interese.

As principais estratexias de expansién son:

1. Aumentar a penetracion no mercado
Consiste en intentar aumentar a presenza das cabeceiras nos mercados nos
que se opera empregando os distintos recursos que pon ao alcance da man
o marketing mix. Neste sentido, o obxectivo que perseguen algunhas
publicacidns, as minimas, é converterse en lideres do seu segmento
mentres que as demais aspiran a incrementar as suas cifras de facturacién e
os seus beneficios.

2. Estratexia de novos produtos
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O crecemento pode estar baseado na introducién de novas cabeceiras no

mercado. Isto pddese facer por varias vias:

a. Lanzamento de titulos propios: Tras atopar un oco no mercado, son
novas cabeceiras creadas especificamente para ocupalo. Isto pode
incluir tamén os extras ou os nimeros especiais dunha cabeceira

b. Lanzamento de titulos de éxito noutros paises: Lanzamento dun titulo
con éxito e de referencia noutro pais, xeralmente desenvolvido por
grupos internacionais. Outra opcion é lanzar unha publicacién
internacional baixo licenza.

c. Adquisiciéon de cabeceiras: Mediante a compra de cabeceiras que xa
estan funcionando no mercado. E unha forma de evitar os riscos do
lanzamento, xa que é unha publicacion cuns lectores fixos e uns
anunciantes que tamén o son.

3. Estratexia de desenvolvemento do mercado

E unha estratexia que busca medrar en novos segmentos do mercado que

sexan distintos aos actuais, empregar canles de distribucidn

complementarios ou comercializar a publicaciéon noutras areas xeograficas
distintas. A internacionalizacién pode ser outra opcidn, ainda que require
un esforzo moito maior e non todas as cabeceiras o poden plantexar.

4. Alianzas e asociaciéns

Consiste en unirse duas cabeceiras que non son competencia directa entre

si e venderse conxuntamente. E unha tendencia que cada vez é mais

empregada. E o que se pode definir como un joint operating agreement’

ou acordo de operacion conxunta. Un exemplo, no caso de Galicia, é a

venda conxunta de E/ Correo Gallego e El Mundo. Este tipo de acordos

podense facer por distintos motivos, pero xeralmente vefien motivados por
obxectivos publicitarios ou coa finalidade de acceder a novos mercados ou
implantarse naqueles lugares onde non se ten unha presenza moi
significativa da man doutra cabeceira que ten unha maior

representatividade.

* Explicado por Iglesias (2001: 36)
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Estratexias competitivas

Vefien definidas polo modo de actuar fronte & competencia. A clasificacién das

estratexias que se presenta a continuacion esta baseada na que elabora Kotler

(2000: 260-276) pero aplicada aos medios de comunicacidon impresos.

1. Estratexia do lider

z

E a que desenvolve o lider de cada mercado ou de cada segmento do

mercado. Este tipo de publicacidons poden facelo do seguinte xeito

a.

Atopar formas de expandir a demanda total do mercado: utilizando
campaiias publicitarias destinadas a tal fin.

Protexer ou intentar aumentar a sua cota de mercado: Para iso innovara
nos contidos e no desefio, buscara novas formas de distribucion, fara
prezos competitivos, publicidade, promociéon e desenvolverd acciéns

defensivas ou ofensivas en funcidn dos ataques da competencia.

2. Estratexia do retador

A sua aspiracién é desbancar ao lider para o que empregard accions

ofensivas atacando tanto ao lider como aos outros competidores. Pode

facelo de distintas formas:

a.

Atacando de fronte ao lider: Consiste en retar ao lider aplicando as
distas armas que pon ao alcance o marketing mix e traballando sobre o
produto, o prezo, a promocién ou a distribucidn para comerlle terreo ao
competidor.

Atacando os flancos: Non centrarse nos puntos fortes do lider sendén
naqueles outros que non ten ben atendidos. Os ambitos nos que se
pode facer este ataque é no xeografico ou nos segmentos que non

estan ben atendidos polo lider.

3. Estratexia do seguidor

Tratase de desenvolver unha estratexia de imitacion para ofrecer un

produto similar que pode non arrebatar lectores aos competidores pero si

dar importantes beneficios.

4. Estratexia do especialista en nichos
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E unha das tendencias que se seguen mais habitualmente sobre todo no
caso das revistas. Consiste en desenvolver unha publicacidon especializada
nun aspecto moi concreto da sociedade. Adoita ser desenvolvida por
pegquenos grupos xa que para os grandes, centrarse s6 nun pequeno espazo
do mercado pode non ser rendible. O Unico grande problema desta técnica

€ que o sector no que se especializa a publicacidn entre en crise.

Estratexias de segmentacion

No mercado das revistas a segmentacién é mais complexa, pero no caso que

nos ocupa que é o dos xornais, a segmentacion é moito mais sinxela, e péddense

establecer dous grandes grupos: segmentacién temdtica e xeografica. As

estratexias de marketing que atenden a segmentacién fano atendendo a estes

dous gruposSZ:

1. Segmentacién tematica
A segmentacion mais xenérica nos diarios é a division entre diarios de
informacién xeral, deportivos e econédmicos. En funcion do tipo de xornal
gue sexan, as estratexias de marketing seran distintas, sempre atendendo
ao seu publico. Os diarios de informacién xeral estan divididos en seccidns,
gue ademais de ser unha forma util para organizar a informacién, constitue
por si mesma unha forma de segmentaciéon tematica moi util para os
lectores. Unha estratexia baseada na segmentacion é a de desefiar
suplementos relacionados coas distintas seccidns en funcién dos dias da
semana: luns de deportes, venres de ocio... Esta divisién en secciéns do
xornal, ademais de incrementar e fidelizar a determinado tipo de lectores,
ofrece aos anunciantes sectores especificos da audiencia que, pola sua

calidade e cantidade, fagan mais rendibles as insercidns publicitarias.

*> Montero Rodriguez (2005: 64) explica que hai que distinguir entre marketing de segmentos e
marketing de nichos:

Un segmento do mercado é un grupo amplo e identificable dentro dun determinado mercado
que se caracteriza por ter en comun os mesmos desexos, poder adquisitivo, localizacién
xeografica ou actitude e habitos de compra.

Un nicho é un grupo delimitado con maior restricién, xeralmente un mercado de reducidas
dimensidns que non esta suficientemente ben atendido. Os nichos quedan definidos por medio
de subdivisions dentro dun segmento ou mediante a delimitacion dun grupo que busca un
beneficio concreto.
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2. Segmentacion xeografica

E a que toma como referencia a zona de influencia na que se venden os

xornais. Hai tres tipos de segmentacion:

a.

Edicidns locais ou rexionais: O obxectivo dos grandes diarios a nivel
estatal é buscar a proximidade facendo edicidns rexionais ou incluso
locais. As vantaxes que se poden obter con esta estratexia é unha maior
proximidade aos gustos locais e aos intereses do lector por obter a
informacién do que acontece no seu entorno mais préximo, un produto
mais completo e de mellor calidade e con madis posibilidades para os
anunciantes xa que poden realizar campafias cunha maior cobertura
territorial ao mesmo tempo que se benefician das campafas
promocionais que realizan os grandes diarios.

Expansion territorial dos grandes grupos: a estratexia dos grandes
grupos para medrar por todo o estado é mercando cabeceiras locais.
Esta foi a grande lifia de crecemento dos grandes grupos de prensa. Esta
é unha estratexia moito mais efectiva que lanzar propias edicidons
rexionais.

Edicidns comarcais: E outro tipo de segmentacidn xeografica mediante o
gue un xornal crea unha cabeceira distinta, pero que forma parte do
mesmo grupo, no que inclie a informacién referente a unha
determinada comarca. Este é o caso por exemplo do Diario de
Bergantifios ou o Diario de Ferrol que pertencentes ao grupo La Capital
que edita El Ideal Gallego inclien unha parte do xornal destinada &
comarca a que pertencen unida 3 informacion rexional, nacional e

internacional que provén da redaccion de El Ideal Gallego.

Estratexias de marca

A marca supon unha caracteristica inherente a todas as publicaciéns e algo que

resulta completamente imprescindible. Son portadoras dun significado

profundo relacionado cos valores e percepcions que lles transmiten ao seu

publico, ao tempo que son a expresidn externa da cabeceira e asociada a
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elementos como o nome, o simbolo ou o logotipo, que lle serven ao
consumidor para diferencialas doutras publicacions da competencia. Utilizar a
propia marca para transmitir valor, unha vez que xa esta asentada, pode supor
unha estratexia efectiva de cara a vender a imaxe dun produto diferenciado dos
demais. Para unha publicacién que nace, a eleccion do nome que se vai
converter na sia marca ten que atender a unha serie de condicionantes que lle
permitan ao publico, xa dende o seu lanzamento, cofiecer as suas intenciéns e

identificala e diferenciala rapidamente das demais.

Estratexias do ciclo de vida

Dende o punto de vista do marketing, para desefiar unha estratexia hai que ter
moi en conta a fase do ciclo de vida na que se atopa a publicacién para saber
cal é o lugar onde se esta, de onde se parte e como se pode aproveitar a
situacion da mellor forma posible para sacarlle o maior rendemento.
Atendendo a isto, as estratexias van ser moi distintas.

1. Estratexias de lanzamento

E un dos momentos mais cruciais, por non dicir o que mais, 