Prensa especializada: un servicio en creciente demanda

La empresa toma la palabra; necesita comunicar e informarse.

Objetivos: 

· Dar cuenta del crecimiento de las revistas especializadas dentro del mercado informativo, explicando las razones de dicha expansión.

· Entender el rol que desempeñan hoy las revistas especializadas dentro de las estrategias comunicativas de una organización comercial.

Dirigido a: 
Personas que trabajen o deseen trabajar en el campo de las relaciones públicas y el periodismo aplicado a organizaciones empresariales o institucionales, con o sin fines de lucro pero con objetivos de difusión de información dirigida a un target de público muy específico.

No se requieren conocimientos previos especiales pero sí cierto interés por la industria periodística y/o publicitaria, ya que de estas áreas surge el marco teórico para el desarrollo de los encuentros. Todos los conceptos que se utilicen serán explicados, no se darán por sentado.

Programa de Contenidos:

Primer encuentro: 
A modo de introducción, se dará a los asistentes un panorama del mercado informativo con cifras que dan cuenta de la paulatina expansión que han tenido las revistas especializadas en detrimento de los diarios en los últimos años.

Las empresas requieren cada vez más nutrirse de información inherente al mercado dentro del cual se hallan insertos y, asimismo, necesitan comunicar a su público (consumidores finales u otras compañías a las que proveen de determinados insumos). Por esta razón, a menudo proporcionan “materia prima” para un tipo especial de revista: la especializada en una determinada área o temática (turismo, servicios públicos, negocios, artesanías, modas, cocina, medios de comunicación, ferias y congresos, supermercadismo, etc). Los contenidos son variados pero todas estas publicaciones tienen un denominador común: apuntan a un target específico, bien definido.

En consecuencia, en un primer momento, pasada la fase introductoria, se presentará ante los asistentes diferentes productos editoriales representativos de lo que, conceptualmente, se denomina prensa especializada. Analizarán en grupos cada una de sus propuestas, se les pedirá que realicen un listado de las empresas anunciantes y de las empresas incluidas dentro de las notas publicadas. Luego analizarán el contenido de esas publicidades y de los textos de los artículos periodísticos. Finalmente, establecerán el target al que cada uno se dirige. 

En una segunda etapa, tomando como disparador este primer acercamiento al objeto de estudio, intentaremos desentrañar las razones por las cuales las empresas ofrecen información y demandan espacios de publicidad en ellos; cuáles son las razones por las cuales la empresa toma la palabra y qué beneficios obtiene la organización, por un lado, y los lectores (que muchas veces son entidades comerciales que operan en el mismo mercado), por otro. Todo este análisis tendrá como marco teórico textos de diferentes autores que ya han estudiado el tema desde diferentes puntos de vista y un pantallazo del contexto socio-económico y político de la actualidad en la que se inscribe el fenómeno de crecimiento de este tipo de periodismo.

Segundo encuentro: 
Como muchas de estas revistas son el resultado de proyectos independientes (no encarados por organizaciones editoriales) que han detectado un nicho de mercado aún sin cubrir tras la realización de un buen plan de marketing, los asistentes al taller intentarán inferir el plan realizado por algunas de las publicaciones expuestas como casos. Para ello, se les explicará cuáles son las distintas instancias o pasos de realización de un plan de marketing aplicado a un producto editorial con los respectivos estudios de mercado previos que se pueden realizar. De esta manera, el asistente contará con las herramientas necesarias para armar su propio proyecto editorial dentro de este campo de trabajo.

Finalmente, se escogerá una de las empresas más conocidas que publicite o que tenga un artículo en alguna de las revistas especializadas presentadas como casos y se intentará dar cuenta de cómo su participación en este producto editorial influye en su estrategia integral de comunicación.
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