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1. EL MERCADO

Andalucia es una de las regiones que tienen un valor mas bajo en el indice de lectura de prensa
diaria de Espafia. En 2002 el niimero de ejemplares difundidos por cada mil habitantes era de 66,
mientras que la media nacional era de 97. El umbral que utiliza la UNESCO para diferenciar los
paises desarrollados en el consumo de prensa es de 100 ejemplares por cada mil habitantes.
Atendiendo al indice de difusion, en Espafia sélo estan por debajo de Andalucia tres regiones:
Castilla-La Mancha, con 43 lectores por cada mil habitantes; Extremadura con 58 y Murcia con
63. Si observamos el grafico 1, en el consumo de prensa existe una clara diferencia entre el norte
y el sur. Las comunidades de Asturias, Cantabria, Catalufia, Galicia, Madrid, Navarra y el Pais
Vasco, estan todas por encima de la media nacional. Mayor an es el contraste si tomamos como
referencia los datos europeos, donde el indice medio de difusion es 230 copias/1000 habitantes.

La evolucidn del indice de difusion (Grafico 2) también indica la escasa capacidad de la empresa
periodistica andaluza (y espafiola) para generar demanda. En el siguiente grafico podemos obser-
var como en el periodo 1992-2002, el indice sdlo ha experimentado un momento &lgido y fue en
el afio 2000 cuando alcanz6 el valor de 71. A nivel nacional la situacion no es mucho mejor ya que
después de 5 afios por encima del indice 100, en 2002 vuelve a caer a 97.
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Grafico 1. Numero de ejemplares difundiidos por cada mil habitantes (2002)
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Fuente: Elaboracién propia. Datos: Noticias de la Comunicacion, n° 230, nov. 2003: 112

Grafico 2: Evolucion de la difusion en Espafa y Andalucia (periodo 1992-2002)
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Fuente: Elaboracién propia. Datos: Noticias de la Comunicacion, n° 230, nov. 2003: 112.

Con respecto al porcentaje de poblacion lectora de diarios de informacion general Andalucia se
sitlia en el puesto 16 entre las 17 comunidades auténomas (Grafico 3), con una poblacién lecto-
radel 27°3 por ciento, 10 puntos por debajo de la media nacional. Esto se puede contemplar como
una oportunidad de crecimiento para las empresas periodisticas andaluzas. Andalucia es la
region mas poblada de Espafia y ademas cuenta con una escasa poblacion lectora lo que supo-
ne un gran potencial de crecimiento si se siguen las estrategias adecuadas.

Si analizamos las caracteristicas de los lectores de prensa diaria en Andalucia podemos encon-
trar algunas pistas acerca de cémo incrementar la demanda. Atendiendo a los datos de la tabla
se puede concluir que el lector medio andaluz es hombre, cabeza de familia, que pertenece a la
clase media, con una edad comprendida entre 25 y 34 afios, una formacion de grado medio y que
vive en ciudades. Este perfil reducido presenta una serie de oportunidades para las empresas
periodisticas andaluzas.
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Grifico 3. Indice de lectura de diarios por comunidades 2002
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Fuente: Instituto Nacional Estadistica INE, 2002 www.ine.es.

Por una parte se aprecia que solo el 18’5 % de las mujeres mayores de 14 afios leen prensa fren-
te al 38% de la poblacion masculina. Otro reto al que se enfrenta la empresa andaluza de ambi-
to local es el de la captacion del pablico joven. La agenda de los medios locales, sobre todo la de
los que estan asentados tradicionalmente en una provincia como lideres, es bastante conserva-
dora y se encuentra alejada de los intereses tematicos de los mas jovenes, lo que dificulta la reno-
vacion de lectores en el sector. Observamos como tan solo el 27°2% de los jovenes entre 20 y 24
afios, y el 21'4% de los jovenes de 14 a 19 afios leen prensa. Los jovenes “estan mucho mas pro-
ximos a los rasgos culturales de matiz global -modas, gustos musicales, corrientes urbanas, etc.—
que a los localismos, por lo que se muestra mas refractario que sus antepasados a esos mode-
los de representacion arcaizantes y excluyentes” (Diaz-Nosty, 1999: 170)

Otra caracteristica adicional reside en el elevado consumo de television (el consumo medio de
television es de 232 minutos, el mas alto de Espafia). Si las empresas periodisticas desarrollan
estrategias de crecimiento dirigidas a otras actividades de la comunicacion como la radio y la tele-
vision, pueden conseguir sinergias productivas que de forma global incrementen su rendimiento,
tanto por la parte de reduccion de costes como por la del incremento de ingresos al poder reali-
zar una oferta publicitaria mas completa.
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2. LAS EMPRESAS

Nos centraremos en las empresas andaluzas editoras de prensa diaria de informacion general
que estan dadas de alta en la OJD. Dejamos fuera de nuestro analisis a los diarios de informa-
cion deportiva y econémica, asi como todos aquellos cuya difusion no esta garantizada por un
organismo verificador.

En Andalucia (2003) se editan 17 diarios que estan dados de alta en la OJD. Las empresas edi-
toras de prensa diaria con difusion especifica en alguna de las provincias andaluzas se concen-
tran en 5 grupos: Prisa, Vocento, Zeta, Prensa Ibérica y Joly.

En 2003 existian en Andalucia 17 cabeceras de ambito provincial controladas por la OJD. Ade-
mas de estas empresas existen publicaciones que no han sido dadas de alta en la OJD por lo que
no disponemos datos fidedignos de su difusion. Es el caso de las ediciones del Grupo Publicacio-
nes del Sur que tiene ediciones zonales muy fragmentadas por todas las provincias andaluzas
menos en Almeria y Mélaga pero con una periodicidad generalmente superior a la semana y un
elevado grado de localizacion ya que se haya presente en los pueblos mas importantes de las
provincias.

2.1, La concentracién empresarial en Andalucia

Las empresas de prensa andaluzas en conjunto, en principio, se pueden considerar minifundis-
tas. La difusion media de los diarios, controlados por la OJD (2002), apenas sobrepasa los 16.000
ejemplares. Diaz-Nosty (1999) sefiala que esta condicion de numerosos medios y empresas en
Andalucia limita también su independencia, ya que éstos operan sobre estrechos margenes de
mercado donde los movimientos bruscos pueden alterar los flujos de la inversién publicitaria, las
vias financieras, etc.

El tamafio de las empresas de comunicacion es por término medio pequefio. La media de difu-
sién de los diarios espafioles controlados por la OJD durante el afio 2002 ha sido de 44.394, y el
80% de los diarios se sittian por debajo de esta media. En Andalucia la mayor difusion es la de
Sur que alcanz6 37.757 ejemplares.

Las empresas andaluzas de prensa diaria se reparten de la siguiente forma en estas categorias:
Entre 25 y 50 mil ejemplares: Sur, Ideal, Diario de Cédiz y Diario de Sevilla; entre 10'y 25 mil ejem-
plares: Cordoba, El Correo de Andalucia y La Opinién de Malaga; menos de 10 mil ejemplares:
Diario de Jerez, Huelva Informacion, Jaén, El Dia de Cordoba, Europa Sur y Odiel Informacion.

4 son las empresas controlan el 59% de la difusion (OJD) en la region. Los datos han variado en
el Gltimo afio con la aparicién de 2 nuevas cabeceras en Granada (Granada Hoy y La Opinidn de
Mélaga) y recientemente una nueva cabecera del Grupo Joly en Malaga (Mdlaga Hoy).

Sin embargo, no esta tan claro ese minifundismo. Si observamos la estructura de propiedad, de
las 14 empresas dadas de alta en la OJD no hay ninguna cuya propiedad no sea mayoritariamen-
te de un grupo mediatico.

El grupo Z, edita en Cérdoba el diario Cdrdoba. Prisa tiene una importante presencia en Andalu-
cia, desde la adquisicion de la empresa Prensa Sur y ahora controla al Diario Jaén, El Correo de
Andalucia, EI Odiel Informacion y La Voz de Almeria (aunque la participacion es minoritaria). El
Grupo Vocento posee, ademés de ABC (ABC de Sevilla y ABC de Cdrdoba) a Surde Mélaga y a
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Ideal de Granada, que también tiene ediciones propias en Jaén y Almeria. Editorial Prensa Ibéri-
ca cuenta con La Opinidn de Malaga y La Opinion de Granada.

Por altimo, tenemos al unico grupo de ambito regional, el Grupo gaditano Joly, que en los ulti-
mos afios ha experimentado un fuerte crecimiento. En Cédiz edita Diario de Cédiz, Diario de
Jerez y Europa Sur. Su expansion regional ha sido répida y en 6 afios ha creado 4 cabeceras
nuevas Diario de Sevilla, EI Dia de Cdrdoba, Granada Hoy y Mélaga Hoy. Ademas, ha comple-
tado su expansion por Andalucia Occidental adquiriendo Huelva Informacion al fusionado grupo
Prensa Espaiola.

3. LA COMPETENCIA

El entorno competitivo andaluz para las empresas de prensa diaria ha alcanzado un elevado nivel
de hostilidad debido a la entrada de nuevas cabeceras. Esta hostilidad variara de unas provincias
a ofras. Si se analiza el periodo 1997-2003 teniendo en cuenta la difusion de las empresas, se
comprueba que provincias como Almeria, Cadiz o Granada mantienen un nivel de competencia
estable. En ninguna de estas provincias se ha producido la entrada de nuevos competidores. Sin
embargo, en provincias como Cordoba, Huelva, Malaga o Sevilla las posiciones de las empresas
lideres se han visto sumidas en un proceso de pérdida de cuota de mercado.

Los diarios lideres de cada provincia han visto reducida su cuota de mercado en esos 6 afios.

También el incremento de la competencia ha hecho mella en la posicidn competitiva relativa de
las diferentes empresas. Este indicador es empleado en la Matriz de la Cartera de Actividades
(BCG) para medir el potencial competitivo de las empresas en un determinado sector *.

La Voz de Almeria es la editora que menos cuota de mercado ha perdido. Actualmente posee el
45% de la difusion de prensa diaria de informacion general en la provincia. La pérdida ha sido de
tan solo un 3% en los 6 afios. Su principal competidor en la provincia es la edicién almeriense de
Ideal. La posicion competitiva relativa de La Voz de Almeria es holgada con un valor de 2'63.

En la provincia de Cadiz permanece inalterable la hegemonia del Diario de Cédiz. La cuota de
mercado que posee es del 47% y su posicion competitiva relativa tiene un valor de 3'44. Su prin-
cipal competidor es el Diario de Jerez periddico que también pertenece al Grupo Joly.

En Cérdoba la competencia ha sido y es bastante agresiva. Durante los afios 1997, 1998 y 1999
el diario del grupo Z (Cdrdoba) ejercia un liderazgo indiscutible, pero a partir del afio 2000 la com-
petencia entre Prensa Espafiola y el Grupo Joly se trasladé a Cdrdoba y el diario ha visto reduci-
da su cuota de mercado un 30%. En 1997, 1998 y 1999 su cuota de mercado fue del 67%. En
2002, con la competencia agresiva de Abc de Cdrdoba (aparece en el afio 2000) y la aparicion
en 2002 de El Dia de Cdrdoba del Grupo Joly ha reducido su porcentaje de participacion en la
difusién al 45%. La posicion competitiva de la empresa lider también ha experimentado una
merma considerable, pasando de un valor de 5,8 en 1999 hasta un 2'11 en el afio 2002. A pesar
de todo la copropiedad de Zeta del diario con Cajasur aporta un solido apoyo al mantenimiento
de Cdrdoba como lider.

* La posicion competitiva relativa se obtiene dividiendo la cuota de mercado de la empresa que queramos
analizar por la de su principal competidor. Siempre que el cociente sea superior a 1 la empresa mantendra
una posicion de liderazgo. Mientras mayor sea el cociente, mejor es la situacion competitiva de la empresa.
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En Granada el Grupo Vocento edita Ideal. Es la empresa lider indiscutible, la que goza de la mejor
posicion competitiva relativa en Andalucia. La pérdida de cuota de mercado ha sido leve, tan s6lo
del un 6%. Los tres primeros afios del periodo gozo de una cuota de mercado del 75%, en 2002
aun mantiene un 70% que le han arrebatado los diarios de tirada nacional, sobre todo El Pais y
La Razdn. Sin embargo, es de esperar que las nuevas cabeceras de Joly y Prensa Ibérica origi-
nen un mayor reparto de la difusion al igual que ha ocurrido en Cdrdoba. La posicién competitiva
relativa de Ideal es la mas fuerte de todos los lideres andaluces con un valor en 2002 de 5'34. Su
valor mas alto del periodo fue en el afio 2000 cuando alcanzd la cuantia de 6'50.

En Huelva la competencia ha sido muy elevada. El periddico lider es Huelva Informacion que ha
pertenecido en este periodo a Prensa Espafiola y en el afio 2002 se ha incorporé al Grupo Joly.
En ese afio alcanzo sus mejores cifras de difusion. En términos relativos ha perdido un 14% de
cuota de mercado en los Ultimos 6 afios. La cuota de mercado actual es del 37% y en 1997 pose-
ia el 43%. Lo que si ha mejorado es su posicidn competitiva. En 1997 tenia un valor de 165y en
2002 de 1'78. Su principal competidor ha sido hasta el afio 2000 el diario estrella del su antiguo
propietario Abc, pero desde 2001 la segunda plaza en el ranking ha sido ocupada por Odiel Infor-
macion cabecera del Grupo Prisa.

Jaén es la provincia en la que hay un menor movimiento de cabeceras. El principal competidor de
Jaén (Prisa) es la edicion jiennense de Ideal. Jaén posee un 38% de la cuota de mercado, ha
experimentado una reduccion de la misma del 12%. Las empresas que se han apropiado de esa
cuota de mercado han sido su principal competidor y el diario nacional La Razdn.

Mélaga es una provincia rica en empresas y con una importante poblacion. La empresa lider es
Sur del Grupo Vocento. Se esta librando otra de las batallas por la difusién en Andalucia. En el
afio 2000 Prensa Ibérica lanzé La Opinidn de Mdlaga, en 2003 Prisa ha editado EI Correo de
Andalucia de Mélaga y en 2004, el Grupo Joly ha sacado Mélaga Hoy. Sur ha experimentado una
reduccion de la cuota de mercado del 20%. En 1997 tenia el 62% y en 2002 el 50%. Su posicion
competitiva relativa se ha visto reducida de 4'34 en 1997 a 2'90 en 2002.

Sevilla es la provincia en la que con mas intensidad se ha vivido la lucha por los compradores de
prensa. El Grupo Prensa Espafiola siempre ha mantenido una estrecha relacién con la ciudad y
Abc de Sevilla es realmente un periddico provincial con una redaccion propia potente y un conte-
nido especifico. Abc es una institucion en Sevilla y existe una identificacion del diario con la pro-
vincia. Abc ha sido el periédico tradicional que leen los sevillanos y que durante muchos afios ha
superado los envites de diferentes cabeceras que han intentado establecerse en la zona. Sin
embargo, en 1999 el Grupo Joly comenzd su estrategia de crecimiento por esta provincia lanzan-
do la cabecera Diario de Sevilla. Las expectativas de este diario eran modestas, esperaban poder
arrebatar al lider unos 5000 compradores, aquellos que lo adquirian porque no existia alternativa
seria. Pero las expectativas se vieron superadas con creces, y se paso de una difusion de 81089
ejemplares en 1998 (solo prensa de informacion general) a 109.770 en 1999. En un afio se pro-
dujo en la provincia un incremento superior al 35%. Esto ha afectado a Abc que contemplé como
su cuota de mercado de 1997 del 58% quedaba reducida en 2002 al 41%. Una reduccion del 30%.

En general la competencia se ha incrementado en el sector de la prensa diaria andaluza. Este
hecho ha condicionado las elecciones estratégicas de las empresas.
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4. LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

La estrategia de las empresas andaluzas esta muy influenciada por la del grupo al que pertene-
cen y por la situacion competitiva del entorno geografico en el que compiten que como hemos
observado en el apartado anterior es diferente en cada provincia. Esto es especialmente eviden-
te en aquellas empresas que han sido recientemente adquiridas por grupos como ocurre con
Huelva Informacidn que se ha incorporado al Grupo Joly. Sucede lo mismo con las nuevas cabe-
ceras que constituyen un eslabon esencial de la estrategia corporativa del grupo. Empresas como
Ideal o Surque llevan mas tiempo dentro de su grupo de comunicacion, y aunque, indudablemen-
te subordinan su estrategia a la corporativa, tienen un mayor grado de independencia. Sus estra-
tegias estan perfectamente integradas en la de la corporacion, mientras que en los otros casos
hay que adecuar su forma de trabajar, sus valores, sus objetivos a los de 0s grupos que se han
hecho con la propiedad o las han creado.

4.1, Las Estrategias

Dada la situacion competitiva actual la estrategia cambia segun se trate de una empresa que
defiende su situacion hegeménica frente a los nuevos entrantes o se trate de una empresa que
se encuentra en una situacién de crecimiento por expansion geogréfica. Dentro de los propios
grupos se persigue obtener sinergias productivas, informativas y publicitarias.

4.1.1. Las estrategias genéricas

La estrategia genérica seguida por los diarios andaluces es basicamente de enfoque en una zona
geografica y dentro de ésta se utiliza la estrategia de diferenciacion bien sea mediante la posicion
ideoldgica, por el disefio del diario 0 por ambos conceptos al mismo tiempo.

Las estrategias de enfoque en los mercados locales tienen su origen en el cambio de perspecti-
va que se esta produciendo desde la orientacion al producto a la orientacion al mercado. Hay un
acercamiento paulatino a las necesidades de los lectores.

En el &mbito publicitario los diarios lideres de cada demarcacion geografica tienen una elevada
influencia y por eso no ceden ante hipotéticos descuentos. Por altas que resulten sus tarifas, su
coste por mil serd habitualmente menor que el de sus competidores (Pérez Latre y Puertollano,
2000: 531). Ademas, por inercia historica los anunciantes suelen publicitarse en los diarios lide-
res de cada provincia, lo que deja en una posicion de clara desventaja a los que ocupan segun-
das posiciones. La Unica forma de competir es la integracion de las cabeceras en grupos horizon-
tales mayores y hacer una oferta conjunta de espacio publicitario.

Ademas, casi todas las empresas editoras han diversificado su actividad en el mundo de la comu-
nicacion y han adquirido o desarrollado sus propias emisoras de radio y television en busca de
sinergias productivas y publicitarias.

4.1.2. Las estrategias de crecimiento

La estrategia que predomina en los que actuan en Andalucia es la del crecimiento por integra-
cién horizontal y expansion geogréafica. Los grandes grupos se estén posicionando en mercados
geograficos segmentados mediante la adquisicion o creacion de cabeceras locales. Conseguir
algunos miles de ejemplares de difusion se ha convertido en un objetivo primordial en la mayo-
ria de los grandes grupos de prensa para de esta forma conseguir economias de escala e impe-
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dir la expansion de grupos competidores (Tallon, 1992). Los grupos que se muestran mas acti-
vos en ese sentido son el Grupo Joly, que ha creado en 6 afios 4 cabeceras nuevas y ha adqui-
rido otra a terceros (Huelva Informacidn) y el Grupo Prensa Ibérica que ha lanzado 2 cabeceras
nuevas desde el afio 2000 y cuyos responsables han manifestado la intencion de seguir en esa
linea. Menos activo se muestra el Grupo Prisa con el lanzamiento de una edicion de El Correo
de Andalucia en Malaga y Odiel Informacion en Huelva. EI Grupo Vocento mantiene sus diarios
lideres y hace frente a la competencia en Sevilla, Mélaga y Granada. Para ello sigue una estra-
tegia defensiva. La estrategia que se sigue para penetrar en los nuevos mercados es mediante
diarios mejores disefiados, mas adaptados a los gustos actuales de los lectores, y una agresiva
politica de promociones. Los directivos de las empresas periodisticas andaluzas consideran que
el crecimiento 0 mantenimiento de las ventas sdlo es posible mediante el empleo intensivo de
promociones.

5. CONCLUSIONES

El sector de la prensa diaria en Andalucia se encuentra en un periodo de transicidn. La incerti-
dumbre que estén viviendo las empresas tiene su origen en la expansion geogréfica que llevan a
cabo algunos de los grupos que operan en la region. El Grupo Joly es el principal artifice de este
importante cambio. El grupo gaditano aspira a ser el primer grupo de comunicacion en Andalucia
y aunque muchos expertos del sector han augurado en diversas ocasiones su defenestracion los
cierto es que se mantiene y sigue creciendo. Las sinergias que obtiene con la edicion de diversos
diarios provinciales, sobre todo en los aspectos de gestion que son centralizados en Sevilla, les
permite elaborar diarios bien disefiados y adaptados a las necesidades informativas de cada pro-
vincia. En la misma linea se ha manifestado el Grupo Prensa Ibérica, pero de momento sus pasos
son mas lentos.

Este incremento de la competencia posiblemente favorezca el crecimiento de la difusion de los
diarios en la region, y sobre todo puede ayudar a mejorar los productos periodisticos que en algu-
nas provincias estaban estancados en una cémoda situacion de liderazgo sin competidores
potenciales. Andalucia, al partir de un nivel tan bajo de consumo mediatico, es un terreno propi-
cio para el crecimiento de las empresas de prensa. Sélo tienen que dar con la estrategia adecua-
da para captar los segmentos de poblacion més reticentes al consumo de prensa: los jovenes y
las mujeres. Esto exige que las empresas se preocupen mas por los aspectos comerciales y pres-
ten atencion a las demandas del mercado. Las empresas andaluzas apenas llevan a cabo estu-
dios de mercado salvo en ocasiones excepcionales como por ejemplo el redisefio de los diarios.

Otra tendencia inevitable es la transformacion de los Grupos de prensa diaria en grupos multime-
dia. A partir de la edicion de prensa, casi todas las cabeceras andaluzas han diversificado su acti-
vidad creando emisoras television local y en menor medida de radio. Por supuesto todos los dia-
rios poseen ediciones electronicas gratuitas como un elemento esencial en la sociedad del
conocimiento.
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