El reto de la prensa escrita en el siglo XXI

i un reciente viaje que realizaba desde Sevilla en el
AVE, lo que empezd siendo una conversacion intor-
mal entre compafieros de vinje se convittio en algo
mis de dos horas de trayecto en un apasionante deba-
te sobre la viabilidad eccondmica de la prensa escrita,
Mi vecine de asiento, con intereses en un grupo edi-
torial, comentaba la problemirica del sector con unn
vision pesimista de los resultados finales.

Es cierto que la prensa escrita esti armvesando uno de
las peores momentos de la historia, pero de ahi a que
[0S Cnconrremos ante 1'-'! eminente muerte dk' I('IN me-
dios eseritos existe un abismo que hay que saber con-
rrarrestar con ua estudinda estraregia de mirkering,
De lo contrario, ncabariamos dando la razén a aque-
las “plumas fictles” que vaticinan su final
en las proximas déeadas,

Para abordar el tema con rigor, hay que ser
conscientes de que los medios tradiciona-
ll.'-i S0 Cncuenoran ¢n una encruc ijilh]i‘ \!\"
cisiva y que deberdin reinventarse si quie-
ren sobrevivir en el siglo XX1. La erisis
econdmica estd afectando a todos los sec-
tores v el de lo comunicacion no es una
excepeion, tanto a nivel nacional como
internacional,

A nivel general, este afio hemos visto que
las cifras en los diferentes meiios de co-
municacion social han seguido expert-
mentundo un descenso:

P The New York Times, la mayor institu-
cion periodisticn de o primern economia
del mundo, ha perdido 74,4 millones de
dilares en el primer trimestre del 2009,
P Le Monde ha perdido 43,7 millones de curos en
2008.
Bb El grupo sueco Mewo, segundo en el mundo en di-
tusion de diarios, ha perdido 13,3 millones de euros en
el primer trimestre,

B En EE UL se debate convereir los pe-
ridlicos en fundaciones para salvarlos,

Y en nuestro pafs, los datos faci-
litados por la O]D ¢ Infoadex
nos hablan de descensos en la
venta tanta a nivel de ¢jem-
plares como en los ingresos
publicitarios.
1Qué significado queremos dar
a todos estos diutos?
Estoy segura de que unos verin [n
botella medio Hlena v otros medio
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ety pero i realidad nos demuestrn que existe un
cambio de habiros del usuario y que el modelo de ne:
gocio debe evolucionar o posturas mis actuales gue la
sociedad demanda para recuperar la capacidad de co-
nexion social que ruvo, A pesar de rodo, sabemos que
L situacion se superard y que hay que estar preparados
para prescindir de ciertas cabeceras, pero las que que-
den deberdn presentar un contenido ttil, actual, rele-
vante, attactivo, comprometido 'y, por supuesto, uni-
do y complementado con las nuevas teenologias,

Y si no, reflexionemos sobre el elemento diferencia-
dor que presenta hterner y nos daremos cuenta de que
diffeilimente podremes dar una respuesta saristacroria.
Comao he dicho anteriormente, la dindmica de nues-
tra vida cambia vertiginosamente v, con
ello, las necesidades ¥ deseos de las perso-
nas. Los estrategas del markering analiza-
maos cuidadosamente lo que de verdad ne-
cesita EI I“L‘rcﬂ\'lﬂ Y actuamos en conse-
cuencia, marcando los cimientos de una
relacian beneficiosa v satisfactoria a corto,
medio v larga plazo, Por ello, 1a solucién
pasa irremediablemente por trabajar con ln
informacidn que nos aporte L realizacion
de una audiroriy de mdrketing que, entre
otras muchas cosas, nos responderd el por-
(qué los javenes han dejado de rener el hi-
bito de la lectura de la prensa en papel, el
porqué del aumento a travis de Interner, el
fuerte protagonismo de las redes sociales y
los blogs. .., en definiviva, el porgué se esid
abandonando el medio escrito frente al
clectronico.
Soy consciente de que corren tiempos con-
vulsivos parn la prensa, pero también soy consciente
de que tan sélo desde una operativa de “marketing e
dit” nos desenbrird un modelo de prensa acorde a lo
que el mercado viene demandando v no se le ha sabi-
do responder: el cliente es el centro de atencion del
mercadao y por tanto es €l y dnicamente ¢l quicn dehe
de decimos que madelo de prensa quicre tener en sus
IMAncs.

La solucion a esta ¢poca de incertidumbre pasa, sin lu-
gar a dudas, por invertir en conocer y saber realinen-
te qué desea el lector y tan solo desde la vision de mr-
keting nos lo va a indicar. No nos deéjemos arrastrar
por el desdanimo, hay que pensar en positivo y volver
ailusionar a los lectares para tenerlos fidelizados y no
cautivos, como se les tene o traveés de las pramocio-
nes actuales. Recordemos que la crisis es una fuente
inagorable de opartunidades y en la prensa estd muoy
clara la solucion, reinventarse o morir. ~m




