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Prensa comarcal, de entrada, es un término apropiado para nombrar
la prensa propia de las comarcas, como prensa local lo es de un
pueblo o una ciudad, prensa provincial de una provincia, prensa
regional de una region, prensa nacional de una nacion, prensa esta-
tal de un estado o prensa mundial de todo el mundo. Estos adjeti-
vos, segun Guillamet (1983: 24), presentan al menos un doble nivel
de uso que conviene tener claro Yy que hace referencia al lugar de
edicion, de un lado, y al 4rea de difusion, por otro 1ado.?® En el
primer caso es aplicable a la prensa en su conjunto y en el segundo
lo es a las publicaciones individualmente. Asi, la prensa nacional es
el conjunto de periédicos y revistas de una nacién o de un estado,
segun el uso que se hace habitualmente, mientras que un diario na-
cional es un diario de difusion en todo el territorio y no cualquier
diario que se publique en él. La prensa comarcal, continuando con
la misma légica, es el conjunto de peridédicos y revistas de una co-
marca y un periédico comarcal es aquel que tiene difusién en la
comarca, no cualquiera que se publique ahi, que en todo caso sera

un periddico local de la poblacién donde se edite.

Interesa abordar el estudio de la prensa cercana desde la pers-
pectiva de la especializacién, sin detenernos, al no ser proposito de
este trabajo, en una definiciéon o en una tipologia sobre la prensa
cercana (V. para ello el capitulo “Tipologia de medios segun la
proximidad“, a partir de la pagina 78). La informacién cercana

también es una informacién especializada si no tanto tematicamen-

% Puede haber, no obstante, mis niveles: el lugar donde se producen los acontecimien-
tos que originan las noticias, la localizacién de la fuente informante o la pertenencia a
un mismo ambito cultural, por poner sélo tres ejemplos.
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te, si en cuanto al proceso: se parte de unos acontecimientos espe-
ciales y distintos, referidos a un ambito geografico, de unas fuentes
diferentes, de una labor por parte del periodista de filtro y elabora-
cién de la noticia (gatekeeper y newsmaking) también especial, y
hasta de una audiencia especifica interesada en determinados temas

que mas directamente afectan a su vida cotidiana.

Si recordamos la definicién que Del Moral y Esteve hacian de
Informacién Periodistica Especializada (V. la pagina 18) podemos
adaptarla a la informacién cercana. Efectivamente, como se decia
antes, se trata de una estructura informativa, que abarca todo el
proceso de la comunicacién, desde las fuentes hasta la audiencia,
como se acaba de describir en el parrafo anterior; que penetra y
analiza la realidad, en este caso a través del tamiz de un ambito
proximo, lo cual obliga al periodista a conocer perfectamente ese
espacio especializado del que se va a informar, lo que permite tam-
bién al profesional huir de la informacién fragmentada y le obliga a
profundizar en cada uno de los hechos relatados; y todo ello, se re-
cordara atendiendo a los intereses y necesidades del publico desti-

natario.

Picos (1995: 603) no lo duda: “La prensa ‘cercana’ (regional,
provincial, comarcal y local) es el instrumento, al fin y al cabo, con
el que se cubre una necesidad especializada®, a sentida por una
parte de la poblacién que no ve sus inquietudes locales reflejadas en
los grandes medios nacionales, aquéllos que avalan la importancia

de los hechos por su extension universal”.
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Se ha pasado por alto a proposito el aspecto que en la defini-
cion de Del Moral y Esteve se referia al codigo. El periodista espe-
cializado, decian estos dos profesores, elabora un mensaje perio-
distico que acomoda el codigo al nivel propio de cada audiencia,
Este es uno de los aspectos esenciales de este trabajo: demostrar
que el periodismo especializado en informacién local transmite sus
mensajes en un c6digo comiin entre emisor y receptor y por tanto la
comunicacion es satisfactoria; pero se trata de un lenguaje tan espe-
cializado que se hace incomprensible para quienes no pertenecen a
ese ambito geografico. De todo ello hablaremos mas adelante con

mayor profundidad y detenimiento.

4.1. TRANSMISION: LAS EDICIONES

La posibilidad de realizar ediciones ha sido el hecho tecnolo-
gico mas importante para la prensa cercana. Hasta la llegada de las
ediciones, los medios de comunicacién escritos se dirigian a un pu-
blico amplio y a ser posible masivo en el que una de las caracteris-
ticas que convertian un acontecimiento en noticia era el numero de

personas afectadas. De ese modo, las noticias locales apenas tenian
cabida.

Pero las ediciones, auténticos diarios locales dentro de un pe-
riédico de mayor ambito de difusién, impresos por separado e in-
sertados en los cuademillos principales, supuso una auténtica re-

volucién. Lo explica claramente Smith (1980: 182):

*" El subrayado es nuestro.
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“De todos los experimentos realizados en lo que podria de-
nominarse una reestructuracién del periddico en el territorio
de Estados Unidos, el mas conspicuo y avanzado es el de la
zonificacién: la previsién de secciones especiales dentro de
un periddico, que estan orientadas a s6lo una zona determi-
nada dentro de una ciudad o de un suburbio. Se trata de un
aspecto importante en el proceso de reducir costes mediante
la fragmentacién de mercado y de contenido”.

No obstante, las ediciones no son la panacea absoluta, sino

que también acarrean determinadas disfunciones.

“Un estudio de lectura hecho por el director del Milwaukee
Journal sefiala que no todos los lectores quedan satisfechos, y
que a menudo se quejan de que una nota que aparecid en de-
terminada edicién zonificada debi6 aparecer también en otra
zona o en la edicién principal. Cuanto mas grande sea el pe-
riédico mayor seré el problema, porque el personal de redac-
ci6én tendrd menor conocimiento de la vida de sus lectores en
una serie de suburbios distantes” (Smith, 1980: 186).

Es el principal de los males: las fuentes informativas e incluso
los periodistas intentan ser protagonistas de la edicién principal y
no solo aparecer en las ediciones, porque saben que asi se restringe

la audiencia.

“Los periodistas de un periédico zonificado sienten que me-
joran sus carreras cuando sus notas son publicadas en la edi-
cién metropolitana mayor. En cambio, una nota de un perio-
dista metropolitano, enviada solamente a una edicién zonifi-
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cada, es algo considerado frecuentemente como un sintoma
de haber descendido en su jerarquia” (Smith, 1980: 186-187).

Pero es que en la misma audiencia el malestar proviene de la
posibilidad de que no llegue hasta determinado publico una noticia
porque ésta se ha publicado en ediciones distintas a aquella a la que

el publico tiene acceso en determinadas zonas geograficas.

La combinacion de secciones y ediciones puede llevar a los
diarios tan lejos como se quiera. Asi lo vio el tantas veces citado
Smith (1980: 179) :

“La divisién de un diario en una serie de secciones sélo es,
sin embargo, una etapa dentro de la evolucién del periddico.
Algurios periédicos experimentan actualmente con la ‘con-
feccién a medida’, es decir, el aporte de algunas secciones
s6lo para aquellos grupos demogrificos, dentro de los sus-
criptores, a los que quieren llegar determinados anunciantes.
Toda zonificacién y los suplementos se benefician de las
nuevas tecnologias, pero la ‘confeccién a medida’ depende
por completo del nuevo equipamiento que permita separar
determinados lectores o determinadas calles, hacer automati-
camente las etiquetas respectivas y seleccionar las secciones
del periédico, o el material adicional, que deba serles envia-
do”.

4.2. CONTENIDO: LA APROXIMACION LOCAL
AL MUNDO

En 1968, los profesores Carpentier y McLuhan (1968: 20)

profetizaban un mundo intercomunicado de todos con todos en el
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cual, se insinuaba, apenas tendria cabida la comunicacién regional

o local:

“Los medios electrénicos del hombre postalfabetizado con-
traen el mundo hasta reducirlo a una aldea o a una tribu en la
cual todo le sucede a todo el mundo al mismo tiempo: todo el
mundo conoce y, por tanto, participa en todo aquello que est4
sucediendo hoy en el mismo momento que sucede”.

Mas de un cuarto de siglo después, la profecia sélo se ha
cumplido en parte. Es cierto que la informacién internacional llega
a veces en el mismo instante en que se produce, pero hasta el mo-
mento no ha sido capaz de suplir la informacién local. El hombre se
interesa por lo que pasa en su planeta —y aun fuera de éste—, pero
también esta interesado en lo que ocurre en lugares cercanos: en su

region, en su pueblo, y en su barrio.

No obstante, siempre se corre el peligro —segundo gran in-
conveniente para la prensa local— de que las ansias de conoci-
miento de los lectores deriven mas hacia la universalidad, hacia la
generalidad, que hacia la particularidad; que efectivamente esté mas
interesado por lo que ocurra en el mundo que por lo que ocurra en
su comunidad mas cercana, por creer lo primero de una mayor tras-

cendencia.

Contra esta posible caracteristica, el diario de ambito geogra-
fico limitado no ha basado su fortaleza tinicamente en la confianza
en que su lector estd interesado por los asuntos que les son mas

proximos, sino que a su vez ha intentado competir dentro de sus
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posibilidades contra otros grandes diarios: el periddico de casa
también es capaz de informar de la guerra del Golfo, del Tour de
Francia, de las olimpiadas que se celebran en otro continente o de la
evoluciéon mundial del sida. Y con fotos del dia, claro esta. Su in-
formacién es a la vez una mezcla de los problemas de la provincia,

la ciudad y aun del barrio con los problemas de la humanidad ente-

ra.

No obstante, la informacién tendra siempre que sea posible un
enfoque local, que se traslada a todos los 4mbitos del diario y no
solo a la seccién con dicho nombre. En Economia, Deportes, So-
ciedad y Cultura priman aquellos temas cuyo interés se circunscribe

especialmente al ambito de difusién del diario.

Como acertadamente sefiala Arriagada (1997: 43), “la oportu-
nidad estratégica de la prensa regional, mas alld de la evidente
ventaja en la cobertura local, esta en la perspectiva local de los su-
cesos externos informativamente relevantes. La proximidad de la
noticia no es un valor absoluto que depende del lugar geografico
donde ella se produjo; la proximidad es un valor relativo mediante
el cual el periodista perfectamente puede aproximar una noticia
externa y hacer proximo a Clinton”. Se trata de la “aproximacién

local al mundo”.

Por ello la contextualizacién cobra también tanta importancia
en la informacion local especializada. El periodista debe tener un
claro conocimiento de la historia del lugar, y por tanto ser capaz de

adaptar al lugar de todo cuanto ocurre fuera de él. Decisiones de
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ambito estatal pueden ser adaptadas perfectamente por el periodista
a su comunidad, e, igualmente, hechos ocurridos fuera del lugar de
distribucién del medio, que para un no especializado no tendrian
importancia, el periodista especializado es capaz de calibrar y pon-
derar las repercusiones que este hecho tendri en el futuro para su
comunidad. Asi las secciones aparentemente ajenas a la comunidad
mas préxima —nacional o internacional pueden servir de ejem-
plos— se interpretan desde el punto de vista de 1a localidad tanto en
su contextualizacidén, como en su seleccion, y asi se entraria en la

funcién de gatekeeper.

No se trata de dominar la seleccién de noticias locales que
llegan a las redacciones, sino de la especializacion del periodista en
saber qué otras noticias de indole lejana (nacional e internacional

sobre todo) son susceptibles de adaptarse a /o local.

4.2.1. Descendiendo hasta lo mas pequeiio

Si la prensa nacional, con sus ediciones, se aproxima a la
prensa regional o provincial, ésta a su vez intenta quitarle terreno a
la prensa local con sus mismas armas Y, al mismo tiempo, la prensa
local se ocupa de aquellos lugares de la ciudad a los que tampoco
llega la prensa provincial pese a sus cuidadas ediciones, aun con el
riesgo de inflar minucias y dar como noticia importante un aconte-

- . - .28
cimiento que s6lo afecta a un puiiado de vecinos.

B Sobre este aspecto V. ORTIZ SIMARRO, P., “La premsa local (o com el peix menut
es defensa davant del gran)”, en Sad, n° 195, abril 1996.
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Las barriadas de la urbe, los mas heterogéneos colectivos —
ecologistas, marginados, voluntarios sociales— tienen acceso a los
pequeiios diarios y mas todavia si les es dificil conseguir espacio en
los diarios provinciales. Abundan las fotografias donde puedan re-
conocerse los lectores, se publican las listas de 1os nifios que toman
la primera comunién y hasta se realizan exhaustivo reportajes sobre
el equipo de fiitbol infantil de los barrios. Son formas de acercarse
mas al lector, alla a donde nunca llegarén los periédicos regionales

0 nacionales.

Si los diarios nacionales han querido —Y en parte logrado—
introducirse en los mercados regionales con ediciones adecuadas,
los diarios regionales han respondido de dos formas: dando prepon-
derancia a la informacién regional sobre la nacional e internacional
—nunca una edicién podra superar a todo un diario— Yy, a su vez,
realizando ediciones locales. Los diarios locales, en el extremo de
la cadena, han respondido con la misma medida: dando importancia
al ultimo de los barrios, alli donde no puede llegar la prensa regio-
nal ni, mucho menos, la prensa nacional, pese a las ediciones que

puedan tener.

El periédico de mafiana, se decia ya en 1934, satisfara al me-
nos algunas cuestiones que la gente se plantea cuando se encuentra

en el autobus, en la residencia, en la esquina de la calle, en el hogar,
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“porque el objetivo del periédico es suministrar a los lectores una

comprensible, creible visién del mundo en el cual esta viviendo”.?

“Nada es demasiado pequefio para que no pueda ser cubierto”,
afirma Andrew Bames, director del St Petersburg Times, que
consta de tres suplementos locales, cada uno de los cuales cubre a
un condado y tiene su propia portada, asi como editoriales y cartas
de lectores, columnas relativas a clubes, a temas femeninos, a de-
portes escolares, a campings, a visitantes llegados a la ciudad y a

notas necrologicas (Smith, 1980: 190).

Muchas noticias “llegan a la redaccién por correo o teléfono
desde escuelas, iglesias o grupos sociales. Otros los recogen los
reporteros que recorren las terminales de trenes o autobuses, los
hoteles, hoépitales, peluquerias y salones de belleza, oficinas de
empresa, comercios, estaciones de servicio, gasolineras, mercados,
tiendas y otros sitios donde la gente se reune, charla e intercambia

informacién” (Warren, 1975: 151).

4.2.2.Las secciones en la prensa cercana

Esa preponderancia absoluta que en los diarios de informacién
cercana tiene lo geografico sobre lo tematico, hace que a veces los

contenidos sean un mosaico inconexo sin ninguna relacién entre si,

? MACDOUGALL, CD. nterpretative Reporting, MacMillan, New York,
1945, pp. 15 y 16 (Citado por Diezhendino, 1997: 88)
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como si el contenido no pudiese a su vez, aunque de forma secun-

daria, organizarse en secciones tematicas.

Partimos de la base de que son pocos los diarios estrictamente
cercanos y que, como se ha intentado demostrar desde e] principio
de este trabajo, a la audiencia le interesa tanto lo que ocurre en su
ambito mas cercano como aquello que ocurre en lugares alejados,
pero que de una forma u otra afectan a su vida. El diario se encuen-
tra asi organizado en una serie de secciones geograficas (“Nacio-
nal”, “Internacional”, “Regional”, “Local”) y en otra serie de sec-
ciones tematicas (“Economia”, “Ciencia”, “Television”, “Especta-
culos”, etc.). Esta organizacién sin embargo, es mas tedrica que
real. De hecho, la separacion geografica se limita practicamente, a
los temas politicos; como si la politica fuera el tinico tema suscepti-
ble de ser dividido en funcién de su cercania. Asi, las paginas de la
seccion de “Internacional” se ocupan de los principales aspectos
internacionales... referidos a la politica; e igualmente ocurre con las

llamadas paginas de informacién “Nacional”.

Sin embargo, los otros ambitos geograficos se mezclan y
quedan a expensas de las divisiones tematicas. En “Ciencia”, por
poner un primer ejemplo, conviviran la noticia cientifica de &mbito
internacional con la noticia de &mbito mas cercano y en “Econo-
mia” se dan la mano noticias procedentes de cualquier ambito geo-
grafico; no hay que decir que las paginas de “Televisién” informa-
rin de las programaciones de todas las cadenas: desde las interna-

cionales que emiten por satélites hasta las locales.
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Sera la seccion de “Sociedad”, una especie de cajon de sastre
donde todo cabe y donde casi todo se refiere a la informacién local
uinica cuyo nombre refleja claramente el contenido, si bien queda en
un subapartado de la misma la llamada informacién politica referi-

da al &mbito cercano.

4.3. EL PERIODISTA ESPECIALIZADO EN
INFORMACION LOCAL

Légicamente, para la elaboracién de la informacién cercana se
ha necesitado también un periodista especializado. Si primero fue-
ron los periodistas que se referian a la informacién metropolitana
(casi siempre referida a la capital) dentro de periddicos de ambito
provincial, régional o incluso nacional, la llegada de periddicos ex-
clusivamente locales vy, sobre todo, la llegada de las ediciones obli-
g6 a las redacciones a la cobertura local de zonas a cargo de equi-

pos cada vez mas numerosos de profesionales.

“Miles de reporteros y periodistas profesionales de periédicos
importantes se encontraron, como sus colegas de las regiones
rurales, redactando noticias acerca de los éxitos, desventuras
y episodios de la vida cotidiana de ciudadanos comunes”
(Warren, 1975: 150).

En realidad, son mas los periodistas que se dedican a informa-

cién local, que aquellos cuyo ambito de actuacién profesional es

mas amplio.
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“Pocos son los periodistas que llegan a comentar aconteci-
mientos de importancia mundial. En cambio, miles, tal vez
millones, escriben informaciones de grado menor (...) Por
otra parte, cualquiera que sea la ambicion, la perspectiva o el
talento de un periodista, debe comenzar su carrera aprendien-
do a realizar informaciones poco importantes sobre gente po-
co importante” (Warren, 1975: 149).

De hecho, en la organizacién interna de los medios de comu-
nicacion, las partes de la redaccién que se dedican a la elaboracién
de ediciones suelen tener cada dia una mayor autonomia respecto al
organizacion central. Algunas de las incursiones de mayor éxito
emprendidas por los periddicos metropolitanos en la zonificacién se
han basado en salas de redaccién totalmente separadas, con un di-
rector para-la edicion de cada zona. Para Smith (1980: 186),
“cuanto mayor sea la autoridad de este director, mas probable es el
éxito de esa edicién, especialmente si se produce algun tema de

importancia en un pequefio suburbio”.

44. EL PUBLICO DESTINATARIO DE LA
INFORMACION LOCAL

La informacién local también tiene un publico distinto. Un
publico que sobre todo se interesa en lo que le es cercano o en
aquello —no se trata de una paradoja, como se explicé mas arri-

ba— que sin ser cercano le incide directamente.



ANALISIS DE LA INFORMACION CERCANA OOMO AREA DE ESPECIALIZACION PERIODISTICA

“Los cambios producidos en los iltimos quince afios requie-
ren que los periddicos presten mayor atencién a las nuevas
necesidades de los publicos. Que ademas de informarles, les
sean utiles: el periodismo de servicio, aquel que aporta al re-
ceptor la posibilidad de efectiva accién y/o reaccién. Aquella
informacién ofrecida oportunamente, que pretende ser del
interés personal del lector, que no se limita a informar sobre
sino para; que se impone la exigencia de ser itil en la vida
personal del receptor. La informacién cuya meta deja de ser
ofrecer datos circunscritos al acontecimiento, para ofrecer
respuestas y orientacién. Todos los estudios elaborados des-
de los afios setenta indican que hay una gran distancia entre
editores y lectores; que hay ambitos informativos en los que
hay que abundar, més en la medida en que los lectores son
cada vez mas sofisticados, mejor educados, menos confor-
mistas, y, por si fuera poco, literalmente saturados de infor-
macién”.

Asi se expresa Diezhandino (1997: 87), que defiende una in-
formacion muy cercana a la audiencia y una relacién de proximidad
entre emisor y receptor. Es una relacién que sélo puede dar la pren-
sa cercana. Diezhandino (1997: 87) pide “abandonar la idea de li-
mitarse a los grandes numeros, los analisis macroeconémicos, la
vision institucional, las altas jerarquias econdmicas, las propuestas
oficiales. Esa forma de hacer periodismo con la que se deja de ex-
plicar un punto esencial: en qué medida repercuten esos grandes
datos en la vida de los ciudadanos”.

Las ciudades actuales ya no son aquellos pequefios conglome-

rados en donde las actividades de sus habitantes y sus viviendas se
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encontraban dentro de un radio Mmuy cercano y caminar era la mejor

forma de viajar.

“Tanto en materia de servicios como de hechos noticiosos, el
habitante de ciudad que se perfila a fines del presente siglo,
§€ encuentra en una posicién desde la cual le es imprescindi-
ble informacién acerca de cémo vivir en Su espacio mas cer-
cano (...) La prensa escrita debe ser el instrumento central pa-
ra que quien vive en la ciudad pueda habitar, trabajar, circular
y recrearse” (Arriagada, 1997: 36).

En la misma direcci6n incide Timoteo (1988):

“Localismo significa intereses proximos a los lectores, posi-
bilidades de actuacién directa del periddico en la vida social,
promoviendo actividad y promocionandose: significa ahorro
en la distribucion, posibilidades de control mas directo sobre
la clientela del propio diario y sobre el mercado publicitario
proximo”,

4.5. LA PUBLICIDAD LOCAL O REGIONAL.

Por ultimo, queda por abordar, aunque de forma somera, el
asunto de la publicidad referida al ambito cercano. A finales de los
afios 50 y principios de los 60, los anunciantes empiezan a descu-
brir que anunciandose en los diarios y las revistas de mayor circula-
cién no es tan rentable como hasta entonces habia parecido. Cierto
es que con cada anuncio se logra llegar a un nimero amplisimo de
personas y que por tanto, aparentemente, el impacto del anuncio era

mayor que si éste se insertaba en publicaciones de menor tirada.
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Pero lo cierto es que los costes también eran mayores (a mayor ti-
rada mas cara es la inserci6n publicitaria) y, se empieza a adivinar,
no toda la audiencia de estos medios de comunicacién tan masivos
se siente interesada por todos y cada uno de los anuncios, aunque

asi lo parezca a tenor de las tarifas.

Frente a los gigantes de las tiradas como Life, Saturday Eve-
ning Post o Look, surgen las estrategias de otros medios como Time
y Newsweek. Estos “habian descubierto que para sus anunciantes
€ra muy caro tener que comprar espacios publicitarios en todos los
ejemplares que le imprimian. Asi Time y Newsweek y otras revistas
estaban produciendo ediciones diferentes para zonas diferentes (y
también ediciones diferentes en diversos paises europeos), lo cual
concentraba la publicidad y daba a los anunciantes una variedad de

alternativas con costos menores” (Smith, 1983: 175).

“Una edicién zonificada puede ser varias cosas —desde un
cambio de planchas de impresién una vez por semana, a una
empresa completamente nueva, con su propia sala de redac-
cién y su propio personal editorial y administrativo—, pero
dado que no se hace recargo de precio al lector, toda la ope-
racién debe ser pagada con el incremento de la publicidad lo-
cal obtenida, mas las ventas [en las que se incremente el dia-
rio por la edicién]. Hasta ahora ningln periédico ha intentado
recargar su precio por la edicién zonificada.” (Smith, 1980:
186).

El propio Smith se refiere al gran descubrimiento del cddigo

postal para identificar la localidad y hasta l1a barriada como posible
base del mercado.
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“’Elija usted ente los lectores de las secciones de interés es-
pecial en el Star y en el Tribune , pide el doble diario de
Minneapolis (matutino Y vespertino) en un folleto dedicado a
sus anunciantes. ‘Ademas de elegir su publico segin el con-
tenido editorial, puede elegir a sus clientes segun el mercado
geografico. Todo el Estado es suyo con las ediciones com-
pletas y la zona metropolitana con las ediciones zonificadas.
Puede hasta elegir un fragmento de la metropolitana con mi-
nizonas, o un buen pedazo del Estado con maxizonas. La
eleccién suya’ (...) El deseo de ayudar a los anunciantes a
que lleguen a ciertos sectores del publico, sea en términos
geogrificos, o de estilo de vida o de intereses especiales, es la
clave de la reestructura del periédico que esti ahora en pleno
desarrollo. Los principales periédicos metropolitanos separan
ahora sus ediciones para zonas bastante pequefias dentro del
territorio general de distribucién, y a menudo subdividen aun
mas, hasta fragmentos infimos de su publico: algunos cientos
o miles de hogares. Asimismo agrupan su material de notas
que tratan con algiin hobby determinado, con un tema o con
una actividad (deporte, cocina, negocios, andlisis politicos) y
lo colocan dentro de un suplemento especial, a menudo cla-
ramente separado. Con frecuencia el material provisto es
nuevo para el periédico; en otros casos es sélo un asunto de
reorganizacién” (Smith, 1983: 178).

Aunque aparentemente asi lo parezca, publicidad e informa-
cién locales no deben ir necesariamente juntas. Las posibilidades
sin més que amplias: desde los diarios que no cambian sus informa-
ciones en cada una de las ediciones, pero si su publicidad; hasta los
periédicos que, en sentido contrario, mantienen la misma publici-
dad a lo largo de las paginas Y para todas las ediciones geograficas,

aunque la informacién sea distinta para cada una de ellas. Entre
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ambos extremos se sigue dando una serie bien amplia de posibili-
dades.

Como ejemplos vélidos de esta variedad, Smith (1980: 183)
cita dos grandes periédicos norteamericanos. E] Chicago Tribune
tiene nueve ediciones suburbana zonificadas y en cada una de ellas
se da publicidad e informacién distintas y adaptadas a la audiencia
y en el extremo opuesto se sitiia el San Francisco Chronicle, cuya
zonificacién se compone de reunir publicidad local para un suple-
mento especial de “Resumen”, que se ocupa solo de temas interna-

cionales.

“A veces los fragmentos zonificados de un periddico contie-
nen la misma publicidad que la edicién general, pero cambian
el texto redaccional; a veces se produce el caso inverso y to-
dos los lectores obtienen la misma informacién, pero la pu-
blicidad esta referida sélo a ciertos comercios minoristas en
una determinada zona de residencias; a veces, una edicién
zonificada supone ofrecer un suplemento separado, que se
ocupa de las noticias de una zona en particular, con lo que de
hecho se esta colocando un periddico local dentro de un pe-
riddico general” (Smith, 1980: 182).

En la misma aparente paradoja incide José Guerrero, director
general de TBWA Guerrero Cano, quien pone como ejemplo de
combinaci6n de ediciones y publicidad los anuncios automovilisti-

Cos.

“Si damos una pequefia ojeada en la misma época a un diario
nacional, otro regional y uno local en muy pocas ocasiones
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Ve€mos que comparten campaiias de un mismo producto. Tal
vez los fabricantes de automéviles son los que estan utilizan-
do la prensa de forma mas inteligente. Asi vemos c6mo en
los diarios de tirada nacional aparecen sus campaiias de ima-
gen o de productos especificos. En los diarios de cobertura
regional procuran potenciar la aparicion de sus distribuidores
de forma conjunta y en los locales, inciden directamente so-
bre el distribuidor de ese lugar concreto” (Guerrero, 1988: 26
y 27).

El autor, que sefiala que pensar en términos locales “no signi-
fica renunciar a objetivos globales”, habla de la necesidad de llevar
a cabo acciones publicitarias conjuntas y perfectamente coordina-
das entre la publicidad local, la publicidad regional y la publicidad

nacional, todas ellas basadas en el esquema de la pagina 107.

La publicidad regional, comarcal o local no ests destinada,
por tanto, unicamente a las empresas de los mismos ambitos geo-
graficos, sino que son las grandes agencias de publicidad interna-
cionales las interesadas en descender a niveles locales si conside-
ran, y asi lo suelen considerar, que el impacto de la mercancia

anunciada sera mayor de este modo.

Diaz Nosty explica perfectamente con un ejemplo la interac-
ci6n que se da en los tres niveles de zonificacién (nacional, regional
y local) y entre informaci6n, publicidad y empresa periodistica. Se
trata, como €l mismo explica, de un ejemplo aplicado al caso espa-

fiol, aunque el proceso se repite en todos los paises occidentales.
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“El periddico B, de caracter nacional, editado en Madrid, ab-
sorbe, integra o se asocia con el diario periférico C, de una
determinada regién o provincia. La redaccién central sumi-
nistra a segundo periddico los materiales elaborados sobre
actualidad nacional, internacional, cultural, corresponsalias,
colaboraciones, etc., dejando que éste tltimo, el diario C, in-
corpore, como elemento diferencial, la informacién regional
o local, en la que se concentra todo el esfuerzo de su redac-
cién. La resultante para C es una mejor informacién general y
local, con un incremento de las fuentes, calidad final, etc. Un
producto, en definitiva, mas competitivo.

Las campafias publicitarias nacionales, captadas por B, con-
siguen una expansién de audiencia a través del diario perifé-
rico C, que integra, ademas, la publicidad especifica regional
o local. La sinergia derivada es evidente.

Hasta aqui nos encontramos con un modelo bien conocido
durante los wltimos afios en Espafia. De hecho, en 1989, diez
grupos y empresas de comunicacién controlaban el 73 % de
la difusién diaria de la prensa, y, en los fines de semana, su-
peraba el 77 %. Este modelo, a su vez, puede verse afectado
(--.) por la participacién de socios extranjeros. Asi, un grupo
lider A, implantado en diversos paises (...) se vincula al es-
pafiol B. De esta nueva integracién, los servicios internacio-
nales, las grandes entrevistas y temas, las firmas mundiales
mas relevantes, etc. fluyen de A a B y de B a C. Se crea una
cascada jerarquizada en los flujos informativos, que no sélo
atiende a criterios de complementariedad, sino que establece
una racionalizacién de los recursos, genera economias de es-
cala y habilita una expansién de los soportes publicitarios. Se
refuerzan los criterios de globalidad, sin mermar la potencia-
lidad propia de los mercados nacionales, regionales y locales”
(Diaz Nosty, 1992: 455 y ss.)
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Cuadro 1. La complementariedad de los diarios nacionales, regionales y locales como
soportes publicitario, segiun Guerrero (1988)
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Quizas uno de los experimentos mas arriesgados y que con-
cluy6 con éxito fue el del Washington Post en 1977, que cita Smith
(1980: 180). El experimento era “muy limitado de zonificacién, con
una de las secciones mas suntuosas de la edicion dominical, 1a lla-
mada “Magazine”, a fin de absorber un material publicitario extra,
pensado para lectores con ingresos anuales superiores a 25.000 dé-
lares. El anunciante tipico seria el vendedor de un articulo de lujo,
dedicado a un pequeiio grupo de consumidores, pero que sdlo pu-
diera permitirse hacer publicidad a una tarifa muy inferior a la ge-
neral del Post y bastante inferior a las tarifas fijadas por las edicio-
nes de Washington que realizan las revistas nacionales. En el “Ma-
gazine” dominical del Post zonificado, el anunciante puede llegar a
solo un 20 por ciento de los lectores del periddico, pero a un tercio
del costo norma para ese espacio. “En cada “Magazine” el Post
obtuvo un total de 88 paginas de publicidad, que de otra manera no
habra conseguido (...) No fue extrafio que las seis ediciones inicia-
les quedaran ampliadas a 26, en lo que el periédico denominé su

Programa de Saturacién Selecta”, concluye Smith.

El futuro que se abre es el de la combinacion de todos los
materiales posibles: de las ediciones geograficas con los suple-
mentos tematicos y con la publicidad ajustada a cada uno de los
publicos resultantes de cada combinacién. Ya a finales de la década
de los 70, David Lipman, del St. Louis Post-Dispatch, hacia profe-
cias que casi se han cumplido en su totalidad. Segtn cita Smith

(1980: 180), Lipman habia dicho que no se sorprenderia si llegara a
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“ver que los diarios del futuro evolucionan hasta ser una
multitud de paquetes por especialidades, dirigidos a sectores
determinados del publico (-..) Creo que la tecnologia llegara a
hacer posibles esos productos, para ser entregados en forma
impresa o en alguna unidad semejante a la television (...) El
periédico se convertira en un medio mucho mas definido, que
termina por ser un periédico deportivo para los partidarios del
deporte, un periédico de negocios para el hombre de nego-
cios, un periédico de noticias locales para quienes se intere-
sen so6lo por los asuntos de la comunidad, etc.”
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