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Clarin fuerte y en crecimiento
Mas que un diario

Patrick Lagus Tomado de revista the griffin, UPM-Kymmene, edicion 3, setiembre 2006, Finlandia

Buenos Aires es el paraiso para los fanaticos de los diarios.
Once titulos diferentes son editados en la ciudad - Londres
tiene una cantidad mayor. Clarin es el diario mas grande en
Argentina tanto en circulacion como también en publicidad.
Pero hay mucho mas en el Grupo Clarin que su producto
insignia, el diario. Es el grupo de comunicaciones lider en
Argentina presente en el medio escrito y electronico y editor
de libros. Clarin es una marca reconocida por todos los
estratos de la sociedad Argentina.

El diario Clarin fue fundado en 1945 con
grandes expectativas. Estaba pensada
en ser una publicacién de calidad y con
la ambicién de convertirse en el diario
de todos. Hoy, esta meta ha sido éxi-
tosamente alcanzada y la circulacion y
publicidad hablan por si sola. Es de le-
jos la mayor en varios aspectos, con un
promedio de circulacién diaria de mas
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de 420,000 ejemplares. Esta figura ha
sido lentamente recuperada a 80% de
su circulacién antes de la crisis finan-
ciera del 2001. Fuera de este detalle,
es el lider indiscutible con una parti-
cipacion del 51% de la circulacion del
mercado.

Argentina es muy especial cuando de
publicidad se trata. El medio impreso

tiene todavia una posicién muy venta-
josa en comparaciéon con el medio elec-
trénico. El medio impreso cubre casi la
mitad de la media publicitaria del pais,
dejando a la televisién y la radio de-
trds. la participacion de la publicidad
de Clarin en diarios es muy grande, al-
canzando el 61% del total de la publi-
cidad facturable. Es el mayor diario en
lectoria en Argentina y tiene una de las
penetraciones de mercado mas alta en
el mundo de habla hispana.

El cuerpo principal de Clarin cubre noti-
cias, politica, economia y temas de so-
ciedad. Ademas de ello, cuenta con un
suplemento de clasificados diario con
campos separados de interés de temas
que van desde comida, educacion, tu-
rismo y econémicos hasta entreteni-
miento y mucho mas. Tres suplementos
opcionales son también ofrecidos con
un pequefio costo adicional. De estos,
la revista N con 90,000 ejemplares de
circulacion semanal se especializa en
un detallado analisis de cultura, Pymes
con 80,000 ejemplares se dedica a los
problemas econdémicos y arquitectura
con una circulacién de 40,000 ejempla-
res que cubre temas como su nombre lo
indica del mundo arquitectoénico.
Adicionalmente, Clarin también entre-
ga a sus lectores una revista dominical
Viva, de muy alta calidad que se con-
vierte en una de las mas importantes
revistas de circulacién semanal del
sector.

Apuntando a nuevos lectores
Todas las casas editoriales en el mun-
do se enfrascan en la lucha por llegar a
nuevos lectores y en especial la audien-
cia joven, y argentina no escapa a este
aspecto. Previamente, y especialmente
antes a la crisis econémica del pais,
la generacion joven tendia en ingresar
a la vida adulta mudandose de casa y
adoptando el matrimonio cercano a las
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edades de entre 18 y 24 afos. Estas
edades se han incrementado dramati-
camente y hoy dia la gente joven gene-
ralmente ingresan al mundo de la gente
adulta entre los 25 y los 30 afos. El ge-
rente general de Clarin, Héctor Aranda,
dice que Clarin avanza en este nicho
mediante estudios muy serios y tiene
un gran impacto en la lectoria y com-
pra de medios impresos asociados con
la vida adulta. La estrategia de clarin
para incorporar nuevos lectores es cla-
ra. Todo se relaciona con la creacion,
desarrollando y manteniendo un habito
de lectura con la gente joven comen-
zando de las edades tempranas de 4 a
9 afos. Clarin continua desarrollando
productos de acuerdo con los ciclos de
vida de sus lectores. Los productos de-
ben de ser asociados con el placer de

Argentina es especial cuando
se trata de publicidad. El medio
impreso cubre la mitad de la
publicidad de todos los medios,
dejando ala TV y la radio detras.
Clarin participa con el 61% del
total de los ventas publicitarias
en diarios.
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la lectura y con la marca de comienzo a
fin. La experiencia de lectura empieza
con los libros y revistas de nifios y los
hébitos de lectura son creados desde
la adolescencia hasta el adulto menor,
con productos enfocados en un tema
especifico que puede cubrir desde
computadoras y musica hasta deportes
y espectaculos. La ultima y méas impor-
tante fase en el mantenimiento para atar
al lector cuando han ingresado en la
fase adulta. El Grupo Clarin ha desarro-
Ilado a través de su rango de productos
titulos que alcanzan todos estos crite-
rios para todos los diferentes estados
de la vida. Héctor Aranda también nos
recuerda de la importancia de la marca
Clarin en conservar a sus anunciantes
asi como también retener los lectores
diarios como ganar nuevos.
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Mirada constante en la com-
petencia

Clarin esta constantemente observando
el mercado de los diarios para mante-
nerse alerta de los cambios. Su mas
importante competidor en el segmento
de los altos ingresos es el diario de se-
gunda mayor circulacion en Argentina,
la nacién, con una circulaciéon cercana
a la mitad de Clarin.

Héctor Aranda dice que es importan-
te tener conciencia y habilidad para
adaptarse a los cambios sociales que
pueden rapidamente moverse de arriba
para abajo. Un buen ejemplo de esto es
cuando Clarin realizé un fuerte creci-
miento en deportes y luego cambiaron
a su nuevo y ahora popular titulo depor-
tivo Olé con presentacién por igual en
formato tabloide.<<

Clarin esta preparado para
competir con los inversionistas
externos en todos los medios.
“Hoy, el medio impreso genera
40% de la facturacién de
Clarin, la diferencia viene del

medio electrénico”, dice Héctor
Aranda

Diario Clarin el 2006

Circulacién promedio
421,000

Ventas de publicidad
ARS 460 millones

Ventas de circulacién
ARS 215 millones
Venta de suplementos
ARS 75 millones
Ventas Totales

ARS 750 millones
Trabajadores 1,600
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