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Microcontenidos y macrocontenidos
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DIARIOS ASOCIADOS

PROVEEDORES MIEMBROS ASOCIADOS

L
a sobrevivencia de los medios depen-
derá de los contenidos, aunque no ex-
clusivamente. Esto no es nada nuevo, 
junto a esta premisa se debe combinar 

la accesibilidad del medio y el reconocimien-
to de la  marca. Esto implica que aunque un 
medio tenga todos los contenidos, si no es 
reconocido por identificación o completitud 
de uno o varios, hay dilución de la lealtad 
y  objetivo de audiencias. Al final del día, los 
sitios webs de buscadores (para no escribir 
directamente a Google como ejemplo), se 
convirtieron en nuevos medios de publica-
ción: combinan una dosis de publicidad y 
contenidos y para ellos define el conteni-
do cómo lo que se quiere buscar sobre un 
tema, como un diario personalizado. Adicio-
nalmente hay herramientas adicionales  que 
integran mejor los contenidos como  canales 
de videos, noticias y cuentas de email.
Lo que está haciendo Google u otro buscador 
no es definir tablas de contenidos, sino ge-
nerar como contenidos dinámicos cualquier 
temática que los internautas determinen ya 
sea por moda o frecuencia: (Macroconteni-
dos). El tema de interés  en India puede ser 
diferente al de Francia, y dentro de Francia 
los parisinos pueden tener necesidades dife-

rentes (microcontenidos). 
No obstante la diversidad y atomización de 
audiencias, sigue constituyendo el potencial 
de oportunidades para los medios como eje 
central en la creación de contenidos. ¿Quién 
mejor que un medio local podría tener infor-
mación de los contenidos de alguna localidad 
pequeña en su país? Sólo podría un busca-
dor en forma general si se le permite que se 
busque en el sitio, pero no necesariamente 
entiende (aún) lo relevante o irrelevante lo-
calmente. Los buscadores están trabajando 
permanentemente en poder mantener esa 
completitud de contenidos, eliminando lo an-
tiguo, o irrelevante, o pasado de moda. To-
man decisiones por uno, ya sea te encuen-
tres en México o España, te pueden llevar 
a encontrar contenidos diferentes sobre un 
mismo tema. Los contenidos pueden tan vo-
látiles y  algo que usted leyó ayer puede no 
existir en la internet hoy. Entonces, ¿dónde 
quedaron las fuentes confiables en las cuá-
les se basa la fé pública de información?
Todavía en las salas de redacción se debate 
en cómo optimizar la publicación de conteni-
dos y los proveedores de sistemas ofrecen 
integración en nuevas tecnologías, hay un 

concepto que sigue siendo relevante en las 
publicaciones papel y web: cómo determi-
nar los contenidos tal que cada medio en-
cuentre su espacio de oportunidad, lealtad 
de audiencias y estimulación de las nuevas 
a la vez que pueda ser posteriormente en-
contrado en la red si se trata de un macro o 
microcontenido.
El  área de redacción se desarrollará en el 
ámbito en cómo publicar para ser encontra-
do dado que el espacio o ventana de publi-
cación es ínfimo ante la eventualidad de ser 
encontrado. Como los contenidos en la web 
son ene-dimensionales, ya no son sólo de 
una sección o área, sino que puede perte-
necer a múltiples intereses o nuevos ma-
crocontenidos. En este espacio, los medios 
también deberían trabajar en la organización 
de información tal que una necesidad  de 
búsqueda temática sea la tabla de conteni-
dos del medio y no viceversa. Para ellos no 
sólo bastan los buscadores, sino humanos 
o “robots” que clasifiquen permanentemente 
las fuentes la información, ya que la riqueza 
de esta será la base para creación de nue-
vos macrocontenidos diarios, históricos, te-
máticos o de simple  la curiosidad humana.
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Q
uien justamente ha estado detrás 
de estos proyectos es el director de 
Operaciones del diario El Comercio, 
el ingeniero Ignacio Prado, quien nos 

explica las razones por las cuales decidieron 
adoptar esta tecnología:

ATDL: ¿Por qué deciden ir a CTP en la 
planta de Chiclayo y por qué directamen-
te a la tecnología libre de químicos?

IP: Las ventajas de la tecnología CTP son 
claras para nosotros; comenzamos la digita-
lización en la planta de Lima el año 2006, 
con la implementación de la primera CTP 
Agfa Advantage y el flujo de trabajo Arkitex. 
A partir de ese año hemos continuado con 
este proceso hasta completar 4 CTP Ad-
vantage DL y el flujo de trabajo Arkitex más 
completo de Latinoamérica… según Agfa.

Gracias a esto hemos logrado mejorar 
tiempos, optimizar procesos, reducir costos 
y aumentar la calidad del diario, entre otros.

Las filmadoras que dejamos de utilizar en 
Lima, las enviamos a la planta norte en el 
2007. Desde entonces hasta fines del 2010, 
el aumento en el volumen de producción así 
como el incremento en el número de entra-
das a máquina nos obligó a dejar esa tecno-

logía para migrar a la tecnología CTP.
La razón del cambio estuvo sustentada 

por las horas de término de la producción 
acordada con Circulación, al no poder im-
primir más rápido ni cerrar más temprano, 
el único proceso en el que podíamos ganar 
tiempo apuntaba a la pre prensa.

En línea con la certificación ISO 14001 
que hemos obtenido el año pasado y nues-
tra idea de buscar alternativas más limpias, 
ecológicas y que generen un menor impacto 
en el medio ambiente, nos llevaron a elegir 
las planchas violeta libres de químicos que 
nos ofrecía Agfa.

Averiguamos sobre esta tecnología y en-
contramos que estaba bastante consolidada 
en Europa y en general en los periódicos en 
países más desarrollados. 

Para esto decidimos invertir en una CTP 
Advantage NSL completamente automática 
y con tecnología de planchas Agfa N92 VFC 
(Violet Chemestry Free), además de un flujo 
de trabajo Arkitex similar al que tenemos en 
Lima.

Luego de algunos meses desde la imple-
mentación, podemos decir que estamos muy 
satisfechos con los resultados; tanto es así 
, que justamente este mes, estamos insta-

concreta instalación de 

Como parte de un 
proceso de certificación 

en gestión del medio 
ambiente que el Diario 

El Comercio ha obtenido 
el año 2010 y con la 

convicción de ser 
consecuentes con este 

desafío, quienes lideran 
este proceso dentro de 

la empresa eligieron 
la tecnología Agfa con 

planchas libres de 
químicos, N92 VCF, en su 
planta remota en el norte 

de Lima.
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lando una segunda CTP Advantage NSL y 
retirando nuestras antiguas filmadoras de 
películas para dar paso a la tecnología di-
gital limpia y consolidar nuestro proyecto de 
pre-prensa , con un proceso completamen-
te automatizado, de CTP, flujo de trabajo y 
planchas digitales, pero siempre en la línea 
de lo que nos hemos propuesto respecto a 
modernizar nuestros procesos productivos, 
sin dejar de poner atención al tema del cui-
dado del medio ambiente.

ATDL: ¿Por qué no implementar esta 
tecnología también en su planta de Pan-
do en Lima?

IP:  En nuestra planta principal en Lima, 
los tirajes de la mayoría de nuestros produc-
tos son bastante altos, por lo tanto reque-
rimos de una tecnología de planchas que 
pueda alcanzar estos tirajes, guardando las 
exigencias de calidad y productividad que 
se requieren para nuestros estándares, y 
por esa razón utilizamos desde el principio 
las planchas LAP V de Agfa de tecnología 
violeta que no tienen limitaciones de tirajes.

La tecnología de planchas N92 VCF nos 
entrega la calidad y productividad que re-
querimos, pero están conceptualmente fa-
bricadas para tirajes no mayores de 150.000 
tiros por ahora.

Agfa está trabajando en la segunda evo-
lución de estas planchas libres de químicos 
para aumentar considerablemente los tirajes y 
la idea es que una vez que estas planchas es-
tén liberadas y probadas, implementaríamos 
también esta tecnología en la planta de Lima.

ATDL: Finalmente, ¿cómo resumiría 
usted esta experiencia con las planchas 
Agfa libres de químicos?

IP: Para nosotros ha sido una experiencia 
muy positiva. En nuestra planta de Chiclayo, 
podemos procesar más planchas en menos 
tiempo. Antes las rotativas esperaban a las 
planchas y hoy son las planchas las que es-
peran a las rotativas.

El flujo de trabajo Arkitex también nos ha 
facilitado los procesos y ayudado a traba-
jar de manera más ordenada, gracias  a la 
manera fácil y amigable que tiene de inte-
ractuar con el operador, de previsualizar y 
hacer la imposición, por ejemplo.

Respecto de la CTP Advantage NSL nos 
ha parecido una buena evolución de las 
CTP de Agfa, ya que el operador carga una 
vez al día las planchas y luego el proceso es 
completamente automatizado.

Las planchas N92 VCF sin duda han cum-
plido nuestras expectativas, en términos 
de calidad, velocidad de copiado y tirajes, 
pero también nos han generado beneficios 
financieros, como son el ahorro de agua, 
de energía y también hay que considerar la 
disminución de costos por tratamiento  de 
residuos y por la eliminación del uso de re-
velador.
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PRINCIPIOS DE 
 OPERACIÓN N92-VCF

Plancha N92-VCF 

 sin exponer

Paso 1. El diodo láser 

violeta expone el área 

de imagen y comienza el 

proceso de polimerización

Paso 2. Proceso de 

horneado para amplificar 

la imagen

Paso 3.  Plancha lista 

para prensa

Unidad de engomado

Proceso simple, 

limpio y rápido

con planchas 

reportajes

PLANCHAS AGFA 
N92 VCF

La Plancha N92-VCF de Agfa 
es una nueva generación de 

plancha ecológica, especialmen-
te fabricada para los periódicos, 
compatible con todos los CTP 
violeta del mercado y con un 
costo de operación probada-

mente más bajo que los actuales 
sistemas existentes.

CARACTERÍSTICAS 
 PRINCIPALES

•Ofrece un ahorro energético 
del 28% y un aumento de hasta 

el 12,5% en la velocidad de 
producción.

•Requiere un mínimo espacio 
físico.

•Sistema de circuito cerrado 
que elimina los puntos de co-
nexión, los desagües y extrac-

tores.

•Simplicidad del proceso. Fil-
mación de la plancha en el CTP, 

engomado y luego a prensa.

•Mantenimiento sencillo gracias 
a la reducción de variables de 

procesado.

•Garantía de estabilidad del 
proceso sin revelador, gracias a 

la unidad de lavado.

•Menos tiempo de mantenimien-
to y limpieza.

•No usa revelador, sino una 
goma de pH neutro de muy 

poco consumo.

•No consume agua.

Año 26 N° 105-2011
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MEDIOS ESCRITOS

L
os periódicos están considerando pla-
nes para trasladar a los suscriptores 
del formato impreso al de ediciones di-
gitales, ofreciendo iPads como regalo. 

 Noticias: El 47% de los estadounidenses dice 
que leen por lo menos algunas de las noticias e 
información en internet (Pew,  marzo de 2011). 
 No es noticia: Las organizaciones de perió-
dicos siguen siendo muy importantes, ya que 
publican noticias e información y las sacan al 
mundo cuando los lectores lo desean. 

Los trágicos acontecimientos recientes 
en Japón demuestran una vez más que 

los periódicos están disponibles para sus 
lectores, entregando información oportuna 
de los acontecimientos a medida que ocu-
rren. Aunque los titulares y la información 
oportuna son sólo una parte del trabajo. 
Los lectores no sólo quieren saber “lo que 
pasó,” quieren saber “cómo” y “por qué”, 
y quieren entender las consecuencias re-
lacionadas con dicho acontecimiento. 
 Los periódicos también incluyen esa his-
toria de fondo con las explicaciones de los 
acontecimientos que condujeron a la crisis 
y cómo se está manejando la situación, así 

como lo que los lectores quieren y necesitan 
saber acerca de cómo podría desarrollarse 
el futuro como resultado de los aconteci-
mientos. Toda la información está incluida: 
los hechos, comentarios y retroalimentación, 
así como las contribuciones de la gente en 
terreno. Los lectores eligen sus contenidos 
y pueden contribuir a un diálogo en muchos 
casos.

¿Qué ha cambiado? La manera en 
que el mundo se hace y contribuye a la 
prensa. Las tecnologías permiten a los 
periódicos trascender de la página impre-

Todo ha cambiado 
Los Diarios 

y nada ha cambiado 
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sa y hacia el mundo digital para llevar su 
mensaje a sus lectores. No es el conte-
nido el que ha cambiado, sino la forma 
en que se crean, distribuyen y consultan. 
Los periódicos se basan en los ingresos por 
publicidad y suscripciones para financiar sus 
operaciones, y están buscando maneras 
nuevas e innovadoras para construir mode-
los de negocio tan rápido como se desarrolla 
la tecnología para cambiar la forma en que 
realizan sus negocios. Pero en el centro de 
todas las organizaciones de noticias está el 
periodista. Puede cambiar la forma en que 
la gente obtiene sus noticias, pero la base 
de la empresa no ha cambiado y no pasará. 
El mundo quiere que el contenido –buenos 
contenidos– y las organizaciones de noticias 
que proporcionan dicha información aumen-
ten su alcance y amplíen sus negocios. 

Hoy en día, los anunciantes y las comu-
nidades pueden participar más en los pe-
riódicos de nuevas e innovadoras maneras. 
Cada vez hay más ideas nuevas sobre cómo 
conseguir más lectores y éstas se aplican 
en todos los ámbitos. La integración de 
eventos de la comunidad en el contenido 
mediante la colaboración con los anuncian-
tes y grupos relevantes de la comunidad 
ha sido muy exitosa en muchos periódicos. 
Contenido y relevancia van de la mano. 
En una reciente publicación, hablé sobre 

las 3 de cada 4 personas que sólo leen el 
periódico impreso. ¿Qué tan rápido puede 
cambiar esto? Los dispositivos iPads son 
muy populares, y se espera que las ventas 
lleguen a 60 millones el próximo año. Éstos 
sólo han estado en el mercado durante un 
año, y pronto tendrá muchos competido-
res. ¿Irán a bajar los costos? Tendrá que 
ser así que si van a ser ubicuos. Su éxito 
y la aceptación estimulará el crecimien-
to de las aplicaciones y nuevos modelos 
de negocio para los periódicos, pero toda-
vía hay muchas preguntas sin respuesta. 
 ¿El contenido será mediante aplicaciones? 
¿Los sistemas serán cerrados o serán pro-
ductos “enlazables” abiertos? ¿Será que 
este incitador abandonará su preferencia 
por el formato impreso y la sustituirá por la 
nueva tablet? La respuesta a esta última 
interrogante es probablemente “sí”, pero 
la pregunta es “¿Qué tan rápido?” ¿Acaso 
los periódicos y las agencias de noticias 
deben guiar a los consumidores a preferir 
las tablets para aumentar o disminuir las 
oportunidades de distribución y reducir los 
costos? Ahora bien, el primer dilema puede 
tener un impacto en la rapidez con que los 
periódicos abordan la segunda hipótesis.  
 Los jóvenes de hoy parecen atados a 
sus móviles, y las ventas de los smar-
tphones continúan aumentando. ¿Es esto 

una solución? ¿Las pantallas pequeñas 
son adecuadas para leer un periódico? 
Como industria, y de vuelta a mis raíces, 
tenemos que contar con nuevas formas de 
mantenerse al día con la tecnología y encon-
trar lectores sin importar cómo se accedan 
al periódico. La mitad del mundo se esconde 
(privacidad y mejores cosas que hacer) y la 
otra mitad está muy feliz de decirnos todo 
acerca de ellos mismos. Y los necesitamos 
a todos.

Esto ya no se trata sólo de preguntarse 
sobre quiénes leen un periódico impreso. 
La división interfiere con las investigaciones 
mientras buscamos todas las formas y los 
medios por  los cuales los lectores entran en 
contacto con el contenido de los periódicos. 
Y tenemos que considerar algo más que un 
simple cálculo de cuántos lectores tenemos, 
ya que  debemos entender por qué la gente 
lee los periódicos, y qué les hace elegir un 
dispositivo u otro. Esto último les ayudará a 
los editores a  entender cómo crear y trans-
mitir las diferentes formas de su contenido. 
Hay muchas otras preguntas por responder, 
muchas otras pruebas, los ensayos y las 
oportunidades por explorar, pero una cosa 
no ha cambiado: El punto fuerte de los pe-
riódicos es el contenido y siempre están tra-
bajando!
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R
BM surge como respuesta a 
la necesidad del mercado de 
medios impresos de imple-
mentar portales web para 

sus avisos clasificados multime-
dios. 
  Un importante valor agregado que 
ofrece la herramienta consiste en 
que ha sido creada no sólo desde 
el punto de vista tecnológico, sino  
que con un especial enfoque en 
las necesidades que presentan hoy 
los diarios a nivel mundial. Esto 
fue posible gracias al aporte del 
Know-How de expertos en  medios 
impresos, que han posibilitado 
hacer de esta herramienta  un 
diferenciador. 
  RBM.ads representa una solución 
tecnológica para la publicación 

en internet de avisos clasificados, 
que a su vez permite coordinar 
su publicación con los principales 
medios  de comunicación actuales: 
papel, redes sociales, smartphones 
y celulares en general. 
   Otra de las grandes ventajas  de 
este producto reside en ofrecer 
la posibilidad de adaptar la herra-
mienta tanto para un solo diario 
como para una agrupación de 
ellos. Asimismo, la opción de optar 
indistintamente por crear portales 
verticales por rubro (autos, inmue-
bles, empleos, oportunidades) o 
portales horizontales multi/rubros, 
según la estrategia de cada cliente.
Pensando en los diversos volú-
menes de avisos que manejan 
las empresas, RBM.ads se puede 

contratar  a través de distintas 
alternativas de negocio, las cuales 
se adaptan a la necesidad de cada 
cliente. Abarcan desde la venta 
del producto (Solución in House), 
donde el producto 	
es del cliente, hasta la modalidad 
de servicio (SaaS), pensado para 
aquellos medios que necesitan 
salir rápidamente al mercado con 
una baja inversión inicial. 	
En este formato, el producto se 
implementa sobre la plataforma de 
RBM y el cliente paga por su uso.   
   Con una rápida inserción en el 
mercado, RBM actualmente se 
encuentra desarrollando negocios 
en Ecuador, Argentina, Panamá, 
Nicaragua, Costa Rica, Colombia y 
Venezuela.

Los clasificados 
web multimedios 
ya tienen solución:

RBM.ads
RBM.ads representa una 
solución tecnológica para la 
publicación en internet de 
avisos clasificados, que a 
su vez permite coordinar su 
publicación con los principales 
medios  de comunicación 
actuales: papel, redes 
sociales, smartphones y 
celulares en general. 
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M
ucho se ha hablado de que debemos tratar de hacer que 
las cosas vuelvan a estar en orden en el mundo de los 
medios digitales, por lo general en lo que se refiere a tratar 
de lograr que los consumidores paguen por el acceso a 

nuestro contenido en formato digital, el que antes estuvo en libre 
disponibilidad dpor muchos años. Tal vez un problema grande es 
conseguir a los aspectos relativos a la publicidad digital vuelvan a su 
rumbo de consumo que ha llevado a los anuncios en línea a que se 
conviertan en distracciones y en molestia. 

A medida que desarrollamos cada vez más nuestras estrategias 
de acceso al contenido digital y las de plataforma móvil, la discu-
sión se plantea a menudo sobre el hecho de proporcionar un “am-
biente sin anuncios” a cambio de obtener alguna forma de pago 
del abonado para acceder al contenido. Esta idea va en contra de 
la esencia de muchos de nuestra base en la publicidad. Duran-
te un tiempo, la conceptualización de la publicidad como destino, 
y no como una distracción, fue el lema de la campaña publicitaria 
de NAA, y hablamos a menudo de la publicidad como contenido. 
 
 Mientras nos enfocamos en brindarles a nuestros anunciantes lo 
que cualquier vendedor y consultor que se precie de tal al ofrecer 
asesorías en ventas de calidad —que ofrecen la opinión de nuestros 
expertos sobre la mejor publicidad y el enfoque de marketing en el 
medio dado— podemos hacer  que esas declaraciones sean una 
realidad. El nuevo rumbo de los medios móviles nos presenta una 
nueva oportunidad, al igual que tenemos una nueva oportunidad de 
cobrar por nuestro contenido. 

Así como ha sido una práctica habitual desde hace años, pode-
mos asesorar a nuestros anunciantes de la mejor manera de dar 
a conocer su mensaje de marketing en el medio específico al que 
apuntan. Si tuviéramos que ubicarlos en nuestras secciones de de-

portes, entonces nuestra sugerencia sería enfocarse en el público 
masculino, tal vez con una oferta atrayente para llamar la atención 
de un fanático de los deportes que hace una rápida búsqueda para 
ver los detalles del partido de anoche. En caso de que quieran llegar 
al mercado de los consumidores más jóvenes que buscan eventos 
a los cuales asistir, les aconsejaríamos entonces colocar anuncios 
en la guía de actividades semanales. Les aconsejaríamos que en el 
anuncio apareciera una persona llamativa y que además se agregue 
más información particular sobre la fecha y hora de dicho evento.  
 
En este mismo sentido, cuando pensemos en la publicidad móvil 
tendremos que determinar el mensaje y enfoque adecuados para 
cada formato de dispositivo móvil. En el caso de los smartpho-
nes, en el reducido espacio de los banners previsto en la mayoría 
de los sitios para WAP móvil, la oferta, es evidente, tiene que ser 
breve y fácil de entender. Y cuando sea posible, al utilizar las he-
rramientas que se basan en la localización que se suministran en 
el ámbito de los anuncios para telefonía móvil, entonces lo más 
probable es que el consumidor dé por respuesta un rotundo “a-ha”. 
 
 La publicidad tiene la oportunidad de presentar los momentos de 
una respuesta del tipo “a-ha” a los consumidores, pero sólo a través 
de enfoques de marketing inteligentes que realmente utilicen el me-
dio de manera correcta. Si nos remontamos a aquella publicidad que 
sólo se queda pegada en el cerebro, no hay muchos anuncios que 
nos hayan producido una respuesta positiva, pero cuando esto sí 
sucede, uno realmente tiene que comentárselo a los amigos y decir: 
“¿No les parece genial?”

Tenemos la oportunidad de ayudar a nuestros anunciantes, incluso 
a los locales, para lograr esta meta. Sólo tenemos que esforzarnos 
para impulsar los debates y no apresurarnos en aceptar cualquier 

Año 27 N° 105-2011

Los Periódicos deben 
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Q.I. Press Controls ofrece soluciones innovadoras para 
automatización y control de prensas rotativas: desde el 
control automático de la tinta, incluso el registro de color, 
de corte y el control automático de fan-out. Estamos 
convencidos de que la única manera de ofrecer los mejores
productos y servicios es “estando ahí”. Ahí, donde suceden 
las cosas. Siempre, al lado del cliente, y al tiempo que se tarda.

Y O E S T O Y . . .
A Q U Í

Registro de Color sin 
Marcas
Sistema de Registro de 
Color

Control de Corte sin 
Marcas
Sistema de Registro de
Corte

Sistema Inteligente de
Densidad
Sistema de Control de
Color

Sistema ABD 
Sistema de Control de
Fan-out

Gestión Inteligente 
de Calidad 
Sistema de Gestión 
de Calidad

www.qipc.com

Estamos orgullosos de Q.I. Press Controls América Latina ha 
logrado en los últimos tres años su actual posición como
socio de muchos clientes en la industria de impresión en la Región.

CadenaCapriles
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mensaje de logotipo estándar “de marca” que el cliente envíe, sólo 
porque necesitamos vender (a menos que, por supuesto, todo lo 
que desean sea “posicionar la marca”, en cuyo caso no deben 
esperar ningún tipo de interacción directa del consumidor con los 
anuncios). Necesitamos pensar a largo plazo en este nuevo pa-
norama y tratar de que nuestros anunciantes hagan lo mismo. 
 
 Mediante el uso de páginas splash móviles o al conectar los 
anuncios para móviles a los e-mails o las entradas de conteni-
dos, podemos ayudar a que nuestros anunciantes no cometan 
el gran error de otros anunciantes de obligar a los consumidores 
a que salten por el aro, o enviarlos en alguna parte que resulta 
contraproducente con lo que el anunciante trata de lograr de-
jando un sabor amargo en la boca por culpa de un mal anuncio.  
 
 En el “Las Vegas Review-Journal”, estamos analizando nuestras 
estrategias en cuanto a los contenidos para móviles y tenemos en 
cuenta los entornos en los que los consumidores van a ver e in-
teractuar. Es lo que esperamos con esos anuncios. En todos es-
tos escenarios, estamos pensando en la mejor utilidad posible que 
este tipo de anuncios puede proporcionar, de manera que haga 
que los consumidores (y sus amigos) revisen estos sitios que tie-
nen anuncios en ellos, porque en realidad ellos valoran esta in-
formación. Y esperamos que les haga decir: “¿No es genial?” 

ayudar a los Anunciantes 
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E
n el caso de los teléfonos inteligentes, a 
través de los cuales la gran mayoría de 
la población del mundo se entera de las 
noticias, por lo que a la gente le encanta 

la información sucinta y escaneada. Estamos 
optando por los formatos que no nos obliguen 
a hacer clic para entrar en lo que buscamos 
y consumimos los párrafos de prosa. La se-
cuencia de actualización popularizada por 
Facebook y Twitter —y en última instancia de-
rivada de la forma de mensaje de texto de los 
teléfonos caseros— es ideal para acceder a 
las noticias de último minuto, pero no es ade-
cuada para un análisis más profundo

Mientras tanto, el artículo de formato más 
elaborado es un paquete cuidadosamente ela-
borado de hechos, fotos, citas corroborados 
con antecedentes históricos y análisis. Pero 
cuando la noticia ya es conocida para el lector, 
gracias a la corriente, estos grupos pueden lle-
gar a ser confusos y no están en sintonía, in-
cluso cuando sólo las hayan presentado hace 
algunas pocas horas. Se está creando cada 
vez más contenido de noticias en los teléfonos 
móviles: entradas en Twitter de famosos, vi-
deos aficionados, confirmaciones específicas 
de cada lugar. El tomarse tiempo para conver-
tir estas noticias de formato corto en artículos 
añade un valor limitado, por lo que se crean y se 
ven en un formato fácil de leer en los teléfonos 
celulares, cortando el artículo por completo. 
Estas son diferencias irreconciliables y son 
causales de un divorcio inevitable. 

Jeff Jarvis recientemente llegó a un pun-
to de vista similar, pero hiló una conclusión 
diferente. Tomando nota de algunas de las 
mismas fuerzas en el trabajo, Jarvis lleva esto 
al extremo y describe un artículo como “un tra-
bajo de lujo o como subproducto.” Muchos de 
sus lectores llegaron a interpretar esto como 
que el periodismo que ya conocemos desde 
mucho tiempo se convertirá en una reliquia sin 
importancia. Pero eso está mal.

El estilo de redacción que ya conoce-
mos  logrará sobrevivir y lo hará al dejar 
esos artículos de noticias que no tienen 
valor. Lo que surja ofrecerá un modelo 
de negocio liberador para los escritores. 
Dentro de los próximos diez años, los 
escritores que siguen esta tradición al 
escribir aceptarán que sus lectores ha-
yan visto los hechos de la historia en vivo 
mientras ocurría, probablemente en otros 
lugares. El contenido más largo que logre 
éxito en el medio será material que dé el 
mayor valor como documentos de referen-
cia, análisis de las noticias y comentarios. 
La buena noticia para los escritores es que 
esto encaja con sus intereses financieros 
e intelectuales. A través de una variedad 

Los artículos noticiosos  

Las noticias irán en una dirección, para 
seguir en la corriente como actualizaciones 
escaneables, y el análisis irá por otro.

www.atdl.org

se dividen

de plataformas sociales y móviles se presentan 
hechos y fotografías en cuanto se obtienen o 
los verifican, en función de los estándares pe-
riodísticos del escritor. Los escritores que son 
especialmente buenos en hacer estos  infor-
mes en tiempo real generarán audiencias que 
estarán atentas a las alertas que reciben en 
sus teléfonos celulares. Estas noticias cortas 
se propagan con mucha facilidad; por lo tanto, 
los periodistas de éxito rápidamente llegarán a 
un gran número de lectores.

A través de este canal de pérdida, los 
escritores entonces podrán notificar a sus 
lectores sobre artículos más largos que ha-
yan generado. A diferencia de las  noticias 
cortas, que no se pueden proteger y que sus 
hechos están inmediatamente en todas par-
tes, los artículos personales rechazan la mer-
cantilización. Su valor dependerá de la pers-
pectiva subjetiva del autor, su experiencia o 

conocimiento. Pueden ser más 

largos que los artículos de noticias de hoy, 
de estilo único, interesantes desde la pers-
pectiva  visual, o dados a conocer a través de 
video o audio. Estos artículos serán escritos 
para que se puedan guardar y leer más tar-
de  —para ese momento cuando el lector se 
toma un momento para relajarse, aprender y 
disfrutar del descanso al lado de la corriente. 
Las plataformas sociales y móviles hacen el 
pago mucho más fácil de hacer, por lo que 
será práctico cobrar una pequeña cuota. El 
precio de cincuenta centavos por el análisis 
reflexivo es bajo, pero es el costo de un pe-
riódico entero hoy en día. 

No hay nada sagrado en el artículo para la 
transmisión de noticias. Es una manera lógica 
de envasar la información para la impresión a 
diario de un periódico y un formato útil en torno 
al cual se vende publicidad gráfica. Ha sobre-
vivido a la era de internet gracias a razones de 
tradición y la ausencia de mejores formatos. 
Hemos llegado a aceptarlo como un átomo 

fundamental de la comunicación de noti-
cias, pero no lo es. Teniendo en cuenta 
alternativas más rápidas y más fáciles, 
el artículo ya no tiene sentido para los 
usuarios de la plataforma móvil en el 
consumo de noticias.

Las noticias irán en una dirección, 
para seguir en la corriente como ac-
tualizaciones escaneables, y el aná-
lisis va por otro, hacia un nuevo mo-
delo de negocios de larga duración 
para los escritores. Creo que va a 
ser un divorcio feliz.

reportaje



www.manroland.com

Bienvenido al camino hacia la producción de periódicos totalmente automatizada. 
One Touch es el concepto de producción revolucionario de manroland. Pulsando un 
botón sucede lo que hasta ahora requería innumerables maniobras: preparación, 
cambio de producción, impresión y mantenimiento. Cada día nos acercamos más a 
este objetivo. Y con nuestras máquinas de impresión de periódicos autoprint la au-
tomatización total también está al alcance de su mano. 

Cuando el periódico llega 
automáticamente, es una suscripción. 
O una manroland.
La revolución en la sala de impresión ha comenzado. Con One Touch de manroland.
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L
a historia del éxito de UNISET en 
América Latina se ha mantenido du-
rante los últimos doce meses. Las 
editoriales ecuatorianas de los diarios 

El Comercio en Quito y el Universo en Gua-
yaquil, así como El Colombiano en Medellín, 
Colombia, han invertido en los sistemas de 

impresión de UNISET, 
apostando por el concep-
to de orientación a futuro 
de manroland.

Manroland UNISET ha 
convencido a las compa-
ñías impresoras de diarios 
en Ecuador y Colombia. 
Un hecho notable, es que 
los tres impresores se 
decidieron por el concep-
to de prensa 3/2 (dos de 
ellas con un largo de ban-
da más ancho), y por ello 
pueden producir periódi-
cos con dos, tres o cuatro 
páginas en el ancho. La 
flexibilidad de ésta tecno-
logía proporciona versa-
tilidad: todas las prensas 
tienen el bien conocido 
equipo comercial de UNI-
SET, tales como, una ter-
cera placa de rodillo en-
tintador, un tercer rodillo 
distribuidor de tinta, dis-
tribuidor de enfriamiento 
de rodillos, cuchillas de 
tinta, segmentadas, dos 
barras paralelas Turner y 
doblador de revistas. Así, 
El Comercio, El Univer-
so y El Colombiano han 
adquirido sistemas de 

impresión extremadamente versátiles, para 
ampliar su cartera de productos con suple-
mentos/inserciones, revistas, libros y publi-
cidad. En una gira promocional, previa a las 
nuevas inversiones, los clientes y manroland 
identificaron el potencial.

Una prensa “real” para una nueva 
planta de impresión

La inversión realizada por El Comercio en 
Quito fue parte de un plan general para la 
modernización de la planta de impresión. Los 
principales objetivos fueron la entrada a nue-
vos segmentos de mercados y el crecimiento 
en la impresión comercial. manroland presen-
tó un concepto perfectamente adaptado a las 
necesidades de El Comercio y el proyecto se 
completó en sólo 14 meses. El director, An-
drés Hidalgo, está encantado con la tecnolo-

g
ía que ha instalado; “Nuestra experiencia en 

producción con la nueva prensa fue excelente 
en los primeros meses. En pocas palabras, 
con este proyecto, que combina la tecnolo-
gía y precisión alemana con la velocidad y 
el ingenio de los ecuatorianos, estamos muy 
optimistas acerca de nuestro futuro”. Durante 
la ceremonia oficial de apertura de la nueva 
planta de impresión de El Comercio, la UNI-
SET fue bautizada como “La Reina”. Grupo 
El Comercio y Manroland también firmaron un 
acuerdo que cubre la cooperación estratégi-
ca en las áreas de mejoramiento de calidad, 

Las inversiones de los editores orientadas al futuro

La última tecnología en

impresión de UNISET  
en Ecuador y Colombia
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la optimización de productos y el intercam-
bio de experiencias para los próximos años. 
Heiko Ritscher, gerente regional de Ventas 
responsable del mercado de América Latina, 
considera a estos proyectos como una señal 
positiva: “Con las tres inversiones, los clientes 
están reordenando sus empresas y sentando 
las bases para un futuro exitoso. La experien-
cia hasta el momento con El Universo y El 
Comercio muestra como las editoras de pe-
riódicos pueden aplicar exitosamente planes 
de crecimiento a través de inversiones”.

Entrada al mercado semi comer-
cial con la UNISET

Un sistema híbrido de UNISET ha estado 
en producción en El Universo, 
Guayaquil, desde mediados 
de 2009. El concepto se adap-
ta a las necesidades indivi-
duales del cliente. Oscar Avila 
Medina, director de Produc-
ción de El Universo, explica: 
“El Universo decidió invertir 
en un nuevo sistema de im-
presión de alimentación web, 
porque nuestros planes a fu-
turo incluyen el crecimiento 
de otras publicaciones: diarios 
para un público específico, 
nuevas ediciones de nuestro 
periódico sensacionalista Sú-
per y revistas insertadas en 
nuestro periódico El Universo. 
También tenemos planeado penetrar y crecer 
en el seleccionado mercado comercial, princi-
palmente con productos que pueden insertar-
se en nuestro periódico”. Y agrega: “Hemos 
optado por la UNISET debido a sus ventajas 
tecnológicas y de calidad, además de su ve-
locidad y la flexibilidad que nos ofrece para 
nuevos formatos. Además de eso, el equipo 
de la prensa hace más fácil para nosotros 
empezar a imprimir en otros sustratos, aparte 
del papel de prensa. Esto nos permite diversi-
ficar nuestro negocio”.

La primera prensa manroland 
para periódicos en Colombia

Con la venta de una UNISET a la casa editora 
de El Colombiano en Medellín, conocida como la 

Ciudad de las Flores, manroland está instalando 
su primera prensa de periódicos en Colombia. El 
contrato fue firmado en enero 2010 y la prensa 
fue entregada en enero 2011. Fundada en 1912 
como una editora para el periódico del mismo 
nombre, hoy El Colombiano genera la más am-
plia variedad de información para diferentes for-
mas de medios de comunicación. En los medios 
impresos, la empresa edita dos diarios y otro pe-
riódico semanal para Medellín y sus alrededores. 
Estos periódicos contienen una amplia gama 
de revistas y suplementos. Las limitaciones en 
los formatos y en color del equipo de la prensa 
existente condujo a los clientes prácticamente a 
insistir en que la planta de impresión tenía que 
ser modernizada. Luis Miguel de Bedout, director 
general de El Colombiano: “Nos decidimos a fa-

vor de la UNISET de manroland 
con un ancho de banda de 1270 
mm., porque cumple con todos 
nuestros requisitos de calidad 
y productividad”. Tres objetivos 
principales estuvieron detrás de 
ésta decisión: 1. La flexibilidad 
de formato, lo que hace posible 
la producción de diferentes for-
matos de hoja grande y publica-
ciones de tabloide así como de 
revistas. 2. La más alta calidad a 
cuatro colores y un diseño más 
moderno y atractivo para los lec-
tores. 3. Para ofrecer contratos 
de impresión a otras editoriales 
y entrar a la impresión comer-

cial para mejorar la utilización y rentabilidad de 
la prensa.

Leyendas
A raíz de numerosas instalaciones en Centro 

y Sudamérica, así como en el Caribe, UNISET 
ahora se prepara para celebrar su estreno en 
Colombia, en El Colombiano de Medellín.

Control de calidad durante el trabajo de pro-
ducción de UNISET en El Comercio, en Quito. 
Esta editorial con su periódico Diario El Co-
mercio, y El Universo con su diario Súper, son 
miembros del recién elegido Club Internacional 
de Calidad de Color en Periódicos 2010  2011.

Ellos aprecian y utilizan las cualidades de la 
UNISET y la bautizaron “La Reina”: el equipo 
de El Comercio en Quito

Este comunicado de prensa 
contiene proyecciones para el fu-
turo basadas en las bien fundadas 
suposiciones y previsiones de la Di-
rección de Manroland AG. Aunque 
la Dirección cree que estos supues-
tos y estimaciones son correctas, 
los desarrollos reales en el futuro 
así com0 los resultados reales de 
operación, pueden apartarse de los 
presentados por la Dirección debido 
a factores que la empresa no puede 
controlar, factores que incluyen, 
por ejemplo, las fluctuaciones en 
los tipos de cambio, los cambios 
dentro de la industria de las artes 
gráficas o cualquier otro imprevisto 
económico y / o transformaciones 
de los mercados, manroland AG no 
garantiza que los acontecimientos 
futuros y / o resultados operativos 
futuros coincidan con los números o 
declaraciones presentados en este 
comunicado de prensa, y no asume 
ninguna responsabilidad en caso de 
que se presenten tales situaciones. 
Por otra parte, no se hace respon-
sable de la actualización de 
cualquiera de las declaraciones 
y  figuras contenidas en este 
documento.

Manroland AG Corporate  Marke-
ting & Comunications
86219 Augsburg Thomas Hauser
Te]: +49 (0) 821 424 2682
Fax: +49 (0) 821 424 12 00
E mail: thomas.hauser@manro-
land.com
Eva Doppler
Tel: +49 (0) 821 424 38 95 
Fax: +49 (0) 821 424 12 00E mail: 
eva.doppler@manroland,com
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manroland AG

es el segundo mayor fabricante 
del mundo de sistemas de impre-
sión y el líder mundial del mer-
cado de offset web. Manroland 
emplea a casi 8.000 personas. 
La compañía tiene ventas anua-
les de unos 1,7 billones de Euros 
con una cuota de exportación de 
aproximadamente el 80% (2008). 
Las rotativas de prensa y webfed 
proporcionan soluciones para la 
publicación comercial y la impre-
sión de embalajes.
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S
i uno pasa mucho tiempo en las salas 
de redacción de Estados Unidos hoy 
en día, entonces se corre el riesgo 
de contraer un caso grave de pen-

samientos lúgubres. Las conversaciones se 
centran en la disminución de la circulación, 
en que los lectores son cada vez de más 
edad, y la falta de un modelo de negocios 
para pagar por la producción de contenido 
de calidad. 

Pero sería un error suponer que este prin-
cipio se aplica para el resto del mundo. De 
hecho, en muchas regiones, el negocio de 
los periódicos está en auge. En algunos 
países, los periódicos están alcanzando 
cifras históricas en publicidad y márgenes 
de rentabilidad de dos dígitos que eran co-
munes en la década de 1990 en Estados 
Unidos.

Hace poco tuve la oportunidad de observar 
este fenómeno de primera fuente en la Con-
ferencia  de la Asociación Mundial de Pe-
riódicos y Editores de Noticias (WAN-IFRA),  
en Bogotá, Colombia, donde sólo había po-
cos pensamientos lúgubres. 

En cambio, los periódicos daban a conocer 
un extraordinario crecimiento en las ventas 
de publicidad desde 2005 hasta 2009: un 
62 por ciento en Argentina, un 70 por ciento 
en Brasil, y un 57 por ciento en la misma 
Colombia. (Estas cifras, extraídas de un pro-
nóstico de ZenithOptimedia, contrastaban 
con la reducción del  34 por ciento en los 
EE.UU. y el Reino Unido durante el mismo 
período).

La circulación de los periódicos está expe-
rimentando un fuerte crecimiento en Brasil 
(29 por ciento), un aumento moderado en 
Argentina y Bolivia, y se mantuvo estable 
en Colombia y Chile. (Aunque en Estados 
Unidos tuvo  una disminución de un 12 por 
ciento).  

Pero lo que más llama atención de la in-
dustria de las noticias de América Latina es 
la sensación de dinamismo. La revolución di-
gital está llegando a Latinoamérica— pero es 
que llega de la mano con las organizaciones 
de noticias, y eso marca toda la diferencia.

Éxito en Múltiples  Plataformas
Ese punto fue reforzado con una visita a 

las salas de redacción de El Tiempo, prin-
cipal diario de Colombia. El periódico com-
prensiblemente se enorgullece de la forma 
en que ha implementado la convergencia en 
la sala de redacción. Sus amplias sedes fue-
ron construidas hace ya algunas décadas, 
pero parecen nuevas, recién remodeladas 
de arriba a abajo con la nueva tecnología. 
Estas incluyen el diario, dos canales de tele-
visión (Canal CityTV y El Tiempo), así como 
también una variada gama de productos en 
línea.

En el modelo de El Tiempo, la información 
se produce sin cesar y se presenta en las 
plataformas. Dichas noticias se presentan 

en los canales de televisión, las que luego 
jóvenes editores de las plataformas digita-
les las dividen en artículos de 2 a 3 minutos 
que pueden circular en línea. Las noticias 
de último minuto se suben a Twitter, lo que 
hace que el tráfico vuelva a la página web y 
al periódico. En cada plataforma se controla 
cuidadosamente la calidad editorial.

El director del periódico, Roberto Pombo, 
señala: “Tuvimos que nombrar a un periodista 
para que fuera nuestro editor de Twitter por-
que teníamos un reportaje que se publicó en 
Twitter que no se condecía  con el artículo en 
ElTiempo.com. Era un error común, pero nos 
convenció de que necesitábamos editores 
responsables de las redes sociales”.

Pombo ha dado forma a las noticias para 

de los periódicos 
Boom

latinoamericanos
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que se adapten para todas las pla-
taformas. “Vamos con todas nues-
tras armas en todos los medios y 
el público no necesita cambiar de 
formato”, agregó. Pombo afirmó que 
el diario El Tiempo, cuyo personal crea 
la mayor parte del contenido esencial, 
genera una rentabilidad de un 9 por cien-
to, que aumenta gracias a las ganancias 
originadas por la televisión e internet. “Los 
lectores de nuestro periódico no están dis-
minuyendo,  nuestra audiencia del formato 
en línea está creciendo, y los anuncios se 
han mantenido”, aseguró.

Los ingresos por el formato internet son 
inferiores, pero están creciendo más rápi-
damente. La compañía no tiene pensado 
cobrar por sus contenidos en internet, pero 
hace todo lo posible para aprovechar la pro-
moción cruzada.

  

Con Dueños Españoles
“No se puede llevar a cabo la convergen-

cia como una medida de reducción de cos-
tos—, pero le ahorrará dinero a largo pla-
zo”, señala Pombo. “Lo único que importa 
es que si alguien recibe una actualización 
de noticias en alguna de las redes sociales y 
le preguntan ‘¿De dónde sacaste eso?’, que 
él responda: ‘De El Tiempo’. Esto se trata 
de la marca. “

El Tiempo fue fundado en 1911 y estuvo 
durante mucho tiempo bajo el liderazgo de 
la familia Santos. En 2007 el periódico se 
vendió a Planeta, un grupo editorial espa-
ñol, que se tuvo que acomodar al mercado 
colombiano.

“Los propietarios viven dos realidades. En 
España están pasando por una crisis econó-
mica, pero las cosas están bien aquí, y eso 
es lo que les tenemos que explicar a ellos “, 
afirma Pombo. El escenario para los periódi-
cos en España es aún peor que el de los de 
Estados Unidos.

El Tiempo no es el único que vive estos 
buenos tiempos. Sebastián Hiller, director 
de La Vanguardia Liberal en la ciudad de 
Bucaramanga, asevera: “La mayoría de los 
principales periódicos de Colombia obtienen 
ganancias de entre el 15 al 20 por ciento- y 
algunos de ellos el 30 por ciento- en especial 
si han estado invirtiendo en la convergen-
cia”. (Una excepción es el digno periódico El 
Espectador, de Bogotá, que recientemente 
ha estado luchando desde el borde de la 
extinción). 

Boom

Un Crecimiento 
Económico Lento y 

Constante que Es Bue-
no para las Noticias
¿Cómo se explica la excelente 

salud de estas organizaciones de 
noticias de América Latina?   

La primera respuesta se refie-
re al mercado local. Los países 

de los Andes han evadido desde hace ya un 
tiempo la crisis de 2008 y han experimentado 
un crecimiento sostenido durante los últimos 
años. 

En segundo lugar, este crecimiento ha sido 
mucho más igualitario que en el pasado. 
Muchos países de Latinoamérica ven que 
aumentan los ingresos de los pobres de las 
ciudades, y con ello el gasto en bienes des-
echables. Éste es un buen lugar para las ven-
tas de los periódicos, ya que se pueden dar el 
lujo de gastar dinero en un periódico, pero no 
les alcanza como para comprar un computa-
dor o tener conexión a internet.

En segundo lugar, este crecimiento ha sido 
más repartido que en el pasado. Muchos paí-
ses latinoamericanos están viendo aumentar 
los ingresos entre los pobres urbanos, y con 
ellos los ingresos disponibles. Este es un pun-
to dulce para las ventas de periódicos, ya que 
puede haber gastos discrecionales para un 
diario, pero no lo suficiente para un ordenador 
y una conexión a Internet.

En Colombia, como en otros países de Amé-
rica Latina, ha habido un auge en los tabloi-
des y revistas de papel satinado de consumo 
general, muchos de los cuales subvencionan 
la compra de papel de calidad de formato 

broadsheet en la misma empresa. Algunos 
de estos tabloides han llegado a tener 

una circulación de 2 millones a 3 mi-
llones dentro de los dos años de su 
lanzamiento.

A LA CAPTURA DE LAS VENTAS 
DEL FORMATO DIGITAL
En tercer lugar, y tal vez la respuesta más 

intrigante, el formato digital está llegando a 
América Latina, pero más lentamente que en 
Estados Unidos y Europa. Esto ha permitido 
que las organizaciones de noticias puedan 
aprender de los errores de otros mercados, 
y exigir una mayor proporción del espacio 
publicitario en línea antes de que lo puedan 
dominar los motores de búsqueda y lectores 
de fuente- agregadores. A los gerentes no les 
importa si la publicidad llega a la audiencia en 
formato impreso o digital – siempre y cuando 
les llegue a ellos. 

Uno de los beneficios secundarios de este 
desarrollo es un aumento considerable en 
cuanto a la calidad. Muchos periódicos en 
la región han ampliado su cobertura de no-
ticias internacionales y de periodismo de 
investigación, y han ganado premios para 
demostrarlo. (Como un claro caso de esto, 
vemos a La Nación de Costa Rica, donde 
gracias a la presentación de informes ejem-
plares en 2004, dos ex Presidentes fueron 
encarcelados).

Esto no quiere decir que todo sea color rosa 
al sur de la frontera. Los periódicos mexica-
nos sufren el ataque de narcotraficantes y 
funcionarios corruptos del gobierno, mientras 
que el principal periódico de Argentina, Cla-
rín, está envuelto  en una amarga contienda 
con el gobierno. Por otro lado, los medios 
de comunicación están jugando un papel 
más importante en la sociedad latinoame-
ricana como nunca antes, y sus modelos 
de negocio pueden comprar un tiempo va-
lioso para forjar un camino hacia el futuro. 

Anne Nelson es educadora, consultora y autora 
en el ámbito de las estrategias de los medios de 
comunicación internacionales. Creó y enseña Nue-
vos Medios y Comunicaciones para la Escuela de 
Desarrollo en la Escuela de Asuntos Internacionales 
y Públicos (SIPA) en Columbia y enseña un curso de 
teleconferencia internacional en Bard College. Ella 
es consultora senior de medios de comunicación, 
educación y filantropía de Anthony Knerr & Associa-
tes. En Twitter, se le puede seguir en Twitter como @ 
anelsona, en 2005 ganó  Guggenheim Fellowship, y 
es miembro del Consejo de Relaciones Exteriores. 

La circulación de los periódicos está 
experimentando un fuerte crecimiento en Brasil 
(29 por ciento), un aumento moderado en 

Argentina y Bolivia, y se mantuvo 
estable en Colombia y Chile. 

(Aunque en Estados Unidos tuvo  
una disminución de  

un 12 por ciento).  
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U
no de los trabajos más emocionantes 
que se realizan hoy en día en el edificio 
de The New York Times, específicamen-
te en el piso 28, es en el Laboratorio de 

Investigación y Desarrollo de la publicación. El 
grupo sirve esencialmente como proyecto de 
equipos especiales o skunkworks para una ins-
titución abocada a las noticias que se beneficia, 
ya sea por el medio financiero o de otra manera, 
del pensamiento creativo, como afirma Michael 
Zimbalist, director del Times vicepresidente de I 
+ D, el equipo “investiga las ideas que serán el 
mañana y piensa en cómo van a impactar las 
decisiones de negocios mañana. “(Para más 
información sobre el trabajo del grupo, revise la 
serie de videos que grabamos allí hace un par 
de años).

Mucho del trabajo que se realiza en el Labora-
torio de Investigación y Desarrollo hoy en día se 
ha centrado en las distintas plataformas: tablets, 
televisión, pantallas, nubes virtuales. No obstan-
te, el grupo también se preocupa de ideas más 
allá de los dispositivos, como la industria de las 
noticias como un todo: por un lado compartir las 
noticias y, por el otro, el procesamiento de infor-
mación en tiempo real. 

Durante los últimos meses, el Laboratorio de 
Investigación y Desarrollo ha estado trabajando 
-sigilosamente- en una representación basa-
da en el tiempo de la manera en  que el Times 
comparte su contenido en la red social de Twit-
ter. Su nombre es Project Cascade. A modo de 

resumen se trata de la visualización de la infor-
mación, aunque en realidad es una herramienta 
que cambia, de manera muy leve la forma en 
que pensamos sobre nuestro compromiso con 
el mundo digital. 

Esto es el fruto de una colaboración entre Mark 
Hansen, profesor de estadísticas en UCLA que 
pasó la primavera de 2010, que tenía de período 
sabático, trabajando en el Times como “interno 
futurista”, en palabras de Zimbalist, -ese título 
informal solo ofrece pruebas de la ambición del 
enfoque del Laboratorio de Investigación y Desa-
rrollo- junto con Jer Thorp (artista en residencia 
de datos) y Jake Porway (científico de informa-

ción). Y esto tiene, a pesar de su uso pragmáti-
co, una actitud artística firme: Hansen, junto con 
el artista Ben Rubin, diseñó la instalación de la 
pantalla de “Tipo Móvil” en el lobby del Times, 
y Thorp, de cuyo trabajo hemos escrito antes, 
ha convertido los datos de la API de Times en 
visualizaciones que son tanto reveladoras como 
sorprendentes.

El equipo tenía acceso a un tesoro de datos 
de uso de artículos del Times y quería encontrar 
una manera de ver y entender la vida que adop-
tan esos artículos una vez que abandonen los 
confines de la sala de prensa y salen al mundo. 
La herramienta, que se centra en Twitter y utiliza 
la información del divisor de la URL Bit.ly, es su 
solución. “Lo que intenta hacer”, señala Zimba-
list, “es dimensionar y hacer en realidad que la 
manera  de compartir las noticias sea física y 
tangible”. 

Ayer por la tarde, el equipo me dio una de-
mostración de la herramienta, que, en formato 
de pantalla ultra ancha, está incorporada en 
una serie de pantallas incrustadas en una pa-
red exterior del Laboratorio de Investigación y 
Desarrollo. Y aunque, en este punto, todos es-
tamos familiarizados con las maravillas de los 
análisis sociales, la herramienta se distingue 
por el hecho de que trata a la gente no (bueno, 
no sólo) como puntos de datos, sino más bien 
como agentes de información, en participantes 
activos en el consumo de las noticias. Uno de 
los problemas del periodismo, como institución, 

El Laboratorio de Investigación y Desarrollo del New York Times
ha construido una herramienta

que explora el desarrollo de historias
en el espacio de las redes sociales 

Durante los últimos 
meses, el Laboratorio de 
Investigación y Desarrollo 

ha estado trabajando 
—sigilosamente— en una 

representación basada 
en el tiempo de la manera 

en  que el Times comparte 
su contenido en la red 

social de Twitter.
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que tenido en el compromiso total de su público 
(y, en directa relación, en generar la confianza 
del público) ha sido logístico: los puntos de ven-
ta de las noticias simplemente no han tenido las 
herramientas que les permitan comprender a 
sus lectores, y de entender, tanto a nivel amplio 
como detallado, de qué manera estos lectores 
interactúan con su contenido. La herramienta se 
enmarca en el concepto basado en la ciencia 
social de la “cascada”, en este caso, la cadena 
de acontecimientos que impulsa una historia a 
través y alrededor de las redes sociales. (Un 
podría encontrar un artículo en el Times y lue-
go postearlo; luego Justin podría ver mi posteo 
y simplemente postearlo de nuevo; Andrew 
podría ver el posteo de Justin, leer el artículo 
y luego subirlo de nuevo con una formulación 
completamente nueva y así esto podría seguir 
de la misma manera sin parar).

Project Cascade -es un título aún no defini-
tivo- le permite visualizar una cascada como 
una unidad completa; a la vez también permi-
te a los espectadores ver con más detalle la 
captura de eventos específicos para ver los 
puntos clave en la forma en que se desarrolla 
la actividad de distribución de un reportaje. Su 
vista lateral muestra una línea de tiempo (re-
lativamente) simple de la actividad relacionada 
con una historia; su vista del radar muestra la 
separación entre las conversaciones, y su vista 
3D básicamente confluye con las dos, lo que 
representa hilos individuales de la conversa-
ción de una manera más nítida. Las cascadas 
complejas también pueden ser cortadas para 
mostrar sólo los posteos más influyentes (es 
decir, la “columna vertebral “ de la conversa-
ción según la opinión de Thorp), y qué usuarios 
los publicaron. (Para ver algunas hermosas 
capturas de pantalla, más grandes de las que 
caben en este formato, revise aquí, aquí, aquí, 
aquí y aquí).

En total, la herramienta muestra las conexio-
nes entre los lectores y editores; identifica a los 
contribuyentes más influyentes de una conver-
sación, y muestra el ciclo general de vida de 
un evento de intercambio de noticias. Se pue-
de ver cómo el contenido de un posteo - o de 
la historia al que hace el lo enlace –influye en 
ese impacto. Puede determinar qué variables 
-la hora del día, día de la semana, y similares 
cambian las tendencias de las visitas y también 
de más posteos de un mismo reportaje. 

Y puede evaluar el impacto a nivel de enlace 
de los usuarios individuales. ¿Quiénes son las 
personas, exactamente, que conducen a otras 
personas a postear un comentario sobre un 
enlace? Dicho impacto no es sólo una función 
de las cuentas de los seguidores; de hecho, a 
menudo, la gente con más seguidores no ge-
neran muchos posteos nuevos a partir de los 
propios posiblemente debido a que sus segui-
dores dan por hecho que otros ya han visto el 
enlace. Sin embargo, los resultados de Project 
Cascade hasta la fecha sugieren, que es la gen-
te que son seguida por personajes famosos la 
que puede generar  mucha actividad de posteos 
nuevos de otras historias y nuevas discusiones;  
“los influyentes escondidos”, como los denomina 

Zimbalist, pueden ayudar a dar importancia  al 
contenido de las noticias. 

“Estos no son los tipos de cosas que uno pue-
de ver en las hojas de cálculo”, aclara Porway. 
Las representaciones estáticas como las hojas 
de cálculo no demuestran bien las conexiones 
humanas detrás del contenido compartido de la 
forma en que puede hacerlo un universo visuali-
zado y animado. Con una representación en 3D 
de interacción, se puede ver cómo los grupos de 
interés -tanto ad hoc y en curso, débiles y fuer-
tes- se forman alrededor de las piezas específi-
cas, y las variedades, de los contenidos. “Lo que 
estamos ya empezando a ver aquí”, dice Zimba-

list, “son estos diferentes grupos de personas en 
las diferentes áreas verticales los que siempre 
están hablando de nuestro contenido.”

Y -aquí es donde las cosas se ponen real-
mente interesantes- el Times podría traer a los 
propagadores de noticias influyentes para con-
vertirse en… productores de noticias. Con la 
herramienta, “hemos visto la discusión de la pe-
queña comunidad que nunca habríamos logrado 
filtrar el ruido antes”, aclara Thorp. Y, con esa 
visión, “uno podría imaginar un mundo donde 
la gente en la sala de redacción sería así ‘Eso 
es interesante. Hay estos tres rabinos que están 
discutiendo esto, tal vez podamos llevarlos a un 
debate al respecto’

“Así podemos identificar a estas personas, y tal 
vez podamos tener acceso a sus conocimientos 
o acceder a su experiencia -, así como podemos 

reflexionar: ‘¿Cómo podemos atraer más usua-
rios?”.

Por  ahora, durante su período experimental, 
Project Cascade utiliza un conjunto de datos de 
artículos de Times de un período de dos sema-
nas a partir de agosto 2010 – un período sin un 
solo evento noticioso dominante. Por lo tanto, 
incluye información interesante sobre, por ejem-
plo, la vida social de la cobertura del Times de 
Steve “EvacuSlide” Slater, el auxiliar de vuelo 
de JetBlue - cuya vida en Twitter se extendió, 
entre otras cosas, debido a las actualizaciones 
constantes de la historia del Times (y también los 
posteos de  Brian Stelter al informar a sus segui-

dores acerca de las actualizaciones). Pero 
la esperanza, y el punto, es ir más allá del 
período de prueba del concepto y comenzar 
a actualizar los datos de todas los reportajes 
de Times, en tiempo real, en el sistema.

El análisis en tiempo real tiene un uso ob-
vio más allá de lo competente a The Times, 
por lo que el periódico está pensando – para 
más adelante – compartir la herramienta. 
“Durante ya más o menos un año, hemos 
tenido la teoría de que las organizaciones 
que son capaces de tomar decisiones de 
negocio basadas en grandes cantidades de 
datos  en tiempo real van a ser los ganado-
res del siglo XXI”, apunta Zimbalist. Project 
Cascade es la apuesta del todo por el todo 
con esa teoría.

El equipo hace hincapié en que Project 
Cascade y sus conclusiones no dictan nece-
sariamente, o incluso influyen, las decisiones 
editoriales. Pero podrían influir en el formato 
de los reportajes y la manera en que The Ti-
mes los presenta en su edición digital. En un 
entorno particularmente dinámico como Twit-
ter, las pequeñas decisiones sobre la presen-
tación de los contenidos pueden tener influir 
en gran manera en la cantidad de contenido 
que se comparte. Y The Times no es el único 
que piensa acerca de cómo los periodistas, 
por ejemplo, deben concebir y usar las redes 
sociales en su trabajo, ya que las mejores 
prácticas pueden ser útiles.

Aunque suene curioso, la herramienta 
de Project Cascade también ayuda a sus 
usuarios a aprender mucho más acerca de 
los elementos sociales de la distribución de 

las noticias en línea. “En efecto, lo que estamos 
tratando de hacer es pensar en las nociones de 
la influencia que no se basan sólo en los ele-
mentos gráficos sociales, sino cómo se ejerce 
ese elemento gráfico”, asevera Hansen. O, en 
términos mucho más simples: para entender a 
la audiencia - no como entes pasivos, sino como 
una serie de individuos activos que, además, 
son los nodos en una red. La capacidad de com-
prender las comunidades será fundamental para 
las organizaciones de todo tipo en el futuro, par-
tiendo por las organizaciones de noticias. De las 
comunidades que se forman en línea, “¿acaso 
representan a los diferentes grupos de opinión?”, 
aclara Thorp. “¿Representan a diferentes grupos 
geográficos? ¿Representan a los grupos que 
nunca hemos identificado antes? Estas son al-
gunas preguntas que podemos hacer”. 

ha construido una herramienta

en el espacio de las redes sociales 
“Y –aquí es donde las cosas se 
ponen realmente interesantes– 

el Times podría traer a los 
propagadores de noticias influyentes 

para convertirse en… productores 
de noticias. Con la herramienta, 

“hemos visto la discusión de la 
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E
l foro de mercado sobre “Nuevas Aplica-
ciones en la Impresión para Productos 
Innovadores de Impresión”, organizado 
por Print Media Academy (PMA) de Hei-

delberger Druckmaschinen AG, a mediados 
de abril 2011 fue muy concurrido. Manfred 
Jurkewitz, jefe de Investigación y Desarrollo 
de Heidelberg, dio a conocer algunos datos 
generales sobre el tema y señaló que la elec-
trónica  orgánica de impresión es un enfoque 
que podría cambiar la noción de la tecnología 
de impresión en el futuro.

La foto de arriba a la derecha ilustra el foro 
de mercado sobre ‘Nuevas aplicaciones en 
la Impresión para Productos Innovadores de 
Impresión”, con Günter Thomas de GT Trend-
house 42, quien demostró nuevas opciones de 
acabado satinado de la superficie con efectos 
de inclinación y cualidades táctiles.

Los trabajos de investigación sobre las plata-
formas de pruebas de bobina a bobina en caso 
de los equipos electrónicos para la impresión 
se llevan a cabo en un cuarto limpio de la agru-
pación de excelencia de Electrónica Orgánica 
en Heidelberg. Los equipos son proporciona-
dos por Heidelberger Druckmaschinen AG.  

Más tarde el profesor Edgar Dörsam, jefe del 
Instituto de Prensas de Impresión y Métodos 
de Impresión (IDD) en la Universidad Técnica 
de Darmstadt, describió las aplicaciones y los 
efectos visuales que se pueden desarrollar en 
la interfaz entre las aplicaciones de impresión 
actuales y la electrónica orgánica de impresión 
del futuro. Por ejemplo, él está confiado en 
que el desarrollo de tecnologías de impresión 
para nuevos productos dará un valor agregado 
a los medios escritos. Este es el foco de los 
proyectos de investigación de la agrupación 
de excelencia de Electrónica orgánica, una 
red de cooperación entre socios de la indus-
tria e investigación. Él piensa que gracias a las 
nuevas tecnologías se generará mayor valor 
agregado para mejorar los medios escritos, es 
decir, lo que se conoce como impresión ‘fun-
cional’. Una plataforma de investigación con-
junta fundada por TU Darmstadt y Heidelberg 
se centra específicamente en esta aplicación. 

Hace poco se extendió la cooperación hasta 
el año 2012.

El Dr. Martin Schmitt-Lewen, director de tec-
nologías para futuros negocios en el departa-
mento de Investigación y Desarrollo de Heidel-
berg, informó sobre los primeros resultados del 
trabajo de investigación conjunta. Por ejemplo, 
las nuevas tecnologías de acabado de la su-
perficie están abarcando mucho más que el 
efecto mate o satinado logrado con la tecno-
logía de goteo. El atractivo de los productos 
impresos va creciendo cada vez más gracias 
a las nuevas técnicas, tales como brillo con 
efectos de inclinación en 3D y tonos continuos 
(contones) y cualidades táctiles. El acabado de 
la superficie es mejor, por ejemplo, mostrando 
texturas y tonos continuos. Los actuales ejem-
plos de impresión funcional incluyen pantallas 
OLED, que emplean electro-luminiscencia 
para los elementos de control de iluminación, 
un teclado impreso con material de polímero 
conductor, y un demostrador electroluminis-
cente para el punto de venta. En el futuro, el 
doctor Schmitt-Lewen prevé un empaque inte-
ractivo impreso con una pantalla, teclado y la 
fuente de alimentación.

Los participantes en el foro de mercado es-
taban fascinados por las primeras aplicaciones 

prácticas que hiciera Günter Thomas de GT 
Trendhouse GmbH 42 en Gelsenkirchen. La 
combinación del punto de atención del cliente 
con los procesos de impresión, esta empresa 
del innovador acabado de superficies ha esta-
do planificando y produciendo aplicaciones de 
diseño e impresión de alta calidad e inusuales 
durante más de 40 años. “Tenemos que lograr 
que la impresión alcance un nivel superior y 
comunicarnos con los clientes en papel, dan-
do una sensación verdadera y real a nuestras 
aplicaciones”, explicó Thomas. “Trabajamos 
con nuestros clientes para crear soluciones de 
alta calidad y que son completas”. Si los encar-
gados de las adquisiciones sólo se demoran 
1,6 segundos en tomar decisiones, ése es el 
tiempo que dispone el empaque para dar una 
buena impresión. “Si los ojos no se detienen, 
entonces los pies tampoco”, agregó Thomas. 
Los ejemplos que mostró con los nuevos efec-
tos satinados realmente hablan por sí mis-
mos.

Para más información sobre PMA, visite el 
sitio www.print-media-academy.com/www/
html/en/startPage

tecnología
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“M
óvil”: Para los editores, cuánta esperanza y expec-
tación se encierran en esta palabra tan pequeña. A 
los editores, de imprentas grandes y pequeñas, se les ha 
prometido que el formato móvil les entregará el mejor re-

galo: salvará a la agonizante industria de los periódicos; el formato móvil 
permite a las empresas de periódicos entregar una gran variedad de ser-
vicios y excelentes contenidos de medios; además proporcionará incluso 
mayores oportunidades de maximizar los ingresos gracias a las nuevas 
oportunidades relacionadas con la publicidad.

Y, por una vez, sí se cumplen estas promesas. A medida que los Smar-
tphones se vuelven ubicuos (en la medida en que esos “tontos” dispositi-
vos para mandar mensajes y hacer llamadas  son ahora objetos antiguos 
de piedad y desprecio), la oportunidad de atraer a más personas con un 
mejor contenido de verdad ya anuncia una era nueva y espectacular para 
los editores. De hecho, las promesas que se hacen, si consiguen algo, 
subestiman el potencial de la edición móvil, que sólo está limitada por la 
creatividad de los editores, creadores de contenidos y vendedores.

Así como los medios de comunicación ricos, la funcionalidad interactiva 
y videos han transformado nuestras expectativas de los contenidos en 
línea, la evolución de las publicaciones móviles está generando aún más 
maneras de involucrar a los usuarios - y para sacar provecho de ellos. 
Esto es más evidente en la expansión de los servicios basados en la 
localización (LBS), que aportan el contexto para el contenido, permitiendo 
que los editores personalicen el contenido dependiendo de donde esté el 
usuario en dicho momento. Los servicios de localización también están 
demostrando ser de gran ayuda para los vendedores- que son los que 
más pueden influir en los consumidores, recordándoles que su producto o 
servicio está disponible a la vuelta de la siguiente  esquina. Naturalmente 
que los editores se beneficiarán más con estas nuevas oportunidades de 
publicidad y los ingresos.

¿Y entonces, es el formato móvil el salvador de los editores, y los Smar-
tphones y tablets harán que la industria se mueva hacia las amplias tierras 
altas, siempre iluminadas por el sol de las ganancias confiables? Bueno, 
“Hasta cierto punto, Lord Copper”, como le decía el miedoso Sr. Salter al 
feroz propietario del periódico, de Evelyn Waugh en Scoop. No obstante, 
hay un inconveniente, y ése es el propio ecosistema del formato móvil. 

En pocas palabras, la proliferación de diferentes sistemas operativos, 
plataformas y dispositivos es el mayor obstáculo a los editores que tratan 
de convertir sus contenidos al formato móvil. Los editores que creen que 

sólo se trata de verificar que el contenido sea compatible con los “cuatro 
grandes” sistemas operativos (OS) - WP7, IOS, Android y BlackBerry OS 
– tienen algunas noticias inquietantes en la tienda.

Cada sistema operativo global abarca varias versiones que cubren una 
gama de dispositivos: por ejemplo, el sistema operativo utilizado por el 
iPhone está relacionado, pero no es idéntico a la versión utilizada por el 
iPad. Lo mismo ocurre para los sistemas operativos de todos los dispo-
sitivos principales.

Los editores no sólo deben hacer su contenido compatible y optimiza-
da para estos sistemas operativos diferentes, también deben asegurarse 
de que funciona a la perfección a través de los cientos de dispositivos 
diferentes, donde los métodos de navegación, diseño de la pantalla, los 
niveles de soporte de software y otras cualidades pueden variar enorme-
mente.

En mi último recuento  –y no pretendo que esto sea un absoluto– ya 
había 908 diferentes dispositivos en el mercado, que utilizan una amplia 
variedad de sistemas operativos. Es claro, entonces, que el trabajo de 
desarrollar, dar soporte técnico y mantenimiento de las aplicaciones y los 
contenidos para cada sistema operativo y dispositivo es una tarea que 
consume tanto tiempo y es tan costosa como para hacer que no sea una 
empresa realista, a excepción de la editorial que más recursos ha gene-
rado. 

Sin este dispositivo, la optimización, todos los beneficios derivados 
de los medios de comunicación, los servicios de localización y una muy 
buena experiencia de los usuarios no se hará realidad. ¿Será que las 
promesas de la revolución móvil sólo son frutos del Mar Muerto, que se 
convierten en cenizas en la boca?

Ciertamente, si los editores insisten en la gestión de sus contenidos 
para móviles en sus mismas empresas: el costo y la complejidad serán 
una pérdida tal de recursos que es poco probable que los cubran los in-
gresos derivados de los contenidos móviles.

En una época en que la personalización y experiencia del usuario son 
las claves del compromiso exitoso del cliente con las empresas, los edito-
res tienen tres opciones: ignorar la revolución móvil y convertirse en agen-
tes irrelevantes; destinar recursos a la gestión de contenidos móviles, sin 
que exista probabilidad de éxito, o subcontratar a expertos en contenido 
móvil. Ésta es una opción que podría determinar la supervivencia de una 
editorial en la era del formato móvil.

La era del  Formato móvil



noticias

Frente a la volatilidad continua en la cadena de suministro global y el 
aumento de los costes de las materias primas, incluidos las resinas de 
acrílico y poliamida, resinas de colofonia, destilados, negro de humo, TiO2, 
Violeta 23 y nitrocelulosa, Sun Chemical subirá los precios el 01 de julio 
2011 en los Estados Unidos y Canadá por:

• un mínimo de 8 por ciento para las tintas líquidas a base de agua en 
empaque corrugado, 
• un mínimo del 15 por ciento para todas las otras tintas líquidas a base de 
agua  y a base de solvente en empaque,  
• 10 por ciento para todas las tintas heatset, y 
• 10 por ciento en todas las soluciones de lavado a base de solventes, 
disolventes especiales, y el alcohol isopropílico para los rodillos y las 

mantillas Rycoline  de Sun Chemical.
“Estamos frente a un aumento constante en los costos de las materias 

primas, como la nitrocelulosa, que va a tener un incremento de más de un 
15 por ciento a partir del 1 de julio, sobre la base de un aumento de un 32 
por ciento por la celulosa, que es la materia prima base. Sencillamente no 
podemos compensar los drásticos aumentos de los precios de la materia 
prima  que hemos visto este último año en todas nuestras líneas de 
productos”, señaló Tony Renzi, vicepresidente de gestión de productos, 
Tintas Líquidas, Tintas de América del Norte, Sun Chemical. “A pesar 
de estos desafíos, estamos buscando la manera de trabajar en estrecha 
colaboración con nuestros socios de la cadena de suministro en el control 
de nuestros propios costos”.

La persistente tendencia a la baja en el mercado del 
papel periódico de Estados Unidos  continuó en abril, 
con envíos con una disminución de un 6,4 por ciento 
desde marzo y con una baja de un 6,6 por ciento año 
tras año, según los datos informados de las estadís-
ticas de la industria el lunes. Los diarios de Estados 
Unidos representan cerca del 80 por ciento de todos 
los envíos, pero el consumo se debilitó en un 4,2 por ciento 
en abril desde marzo y un 2,4 por ciento año tras año. Las 
fábricas canadienses funcionaban, en promedio, a un 94 por 
ciento de la capacidad y los molinos de Estados Unidos en 92 
por ciento, lo que se considera como una tasa eficiente e indica 
que el tiempo de inactividad es poco probable en el corto plazo. 
Las exportaciones en alta mar se redujeron en un  13 por ciento 
desde marzo, pero hasta el 68 por ciento respecto al año anterior 
o el 35 por ciento de los envíos totales de América del Norte.

La demanda era mayor desde Asia, especialmente  de India. Los inventarios 
de los editores y los molinos se mantuvieron estables en abril y el precio promedio 
fue de 640 dólares en Estados Unidos por tonelada. Sin embargo, algunos moli-
nos canadienses siguen perdiendo dinero y los analistas creen que es inevitable 
que se produzcan más cierres en el largo plazo. El aumento de la publicidad 
vía Internet es la principal razón para la disminución de la demanda por papel 
periódico en América del Norte. Los envíos de pasta blanda en abril bajaron 
en un 15,5 por ciento con respecto a marzo de 2010, cuando los clientes de 
China eran grandes compradores, y hasta en un 3,3 por ciento respecto al año 
anterior. Se espera que el precio se mantenga en torno a 1.040 dólares por 
tonelada en América del Norte durante el verano.

Sun Chemical anuncia el  aumento en el precio  
de la tinta  en Estados Unidos

 

24

www.atdl.org

ATDL Intercambio Técnico Año 27 N° 105-2011

Noticias de 
materias primas
Los envíos de 
papel periódico  
continúan bajando 
The Gazette



25

www.atdl.org

Kruger anuncia un
aumento en el precio 

de papel periódico 
a partir de 

 julio de 2011

Kruger dio a conocer la noticia en una carta enviada a sus clientes el 
31 de mayo de 2011. 

A partir del 01 de julio 2011 en todos sus envíos, Kruger Publication 
Papers  va a aumentar el precio de todos los grados de papel de 
periódico en 35.00 dólares por tonelada métrica. 

Kruger tiene su sede en Montreal y opera sucursales en Quebec, 
Ontario, Columbia Británica, Terranova y Labrador, y los Estados 
Unidos.

El 31 de mayo también se anunció el aumento de $ 30 dólares por 
tonelada para América del Norte en todos sus gramajes de papel recu-
bierto o couché, efectivo con los envíos a partir del 1 de julio. 

ATDL Intercambio Técnico

La Asociación Técnica  
de Diarios Latinoamericanos 

efectúa su reunión y 
seminario anual 2011 

en Río de Janeiro 
En el encuentro se considera la sesión del 
Directorio y la Asamblea, así como el desarrollo 
del Seminario ATDL 2011, donde se proyectarán 
los nuevos escenarios tecnológicos del sector 
e intercambiarán experiencias de las empresas 
socias de la ATDL. 

Durante los días 13, 14 y 15 de noviembre de este año 
se llevará a efecto en Río de Janeiro, Brasil, el Directo-
rio y la Asamblea de la Asociación Técnica de Diarios 
Latinoamericanos, ATDL, junto con el Seminario co-

rrespondiente a este año. 

Estos eventos se desarrollarán en el Rio Sheraton Hotel & 

Resort. Como ha sido habitual hasta ahora en este tradicional 

encuentro, el día domingo está programado el Directorio de 

la institución, donde se da cuenta de los hechos relevantes 

del período y se analiza el ejercicio pasado, junto con los ba-

lances y estados financieros, y se hace una proposición de 

actividades para presentar a la Asamblea. 

Luego, en la Asamblea se abordará el tema de la elección 

de la nueva directiva de la ATDL para el ejercicio 2011-2012, 

así como el análisis y aprobación del balance previamente co-

nocido por el Directorio. Además, se realizará un análisis de 

la situación financiera y de la gestión de la institución. En la 

Asamblea también se deberían definir los programas de  ac-

tividades para los próximos años, en especial la que dice re-

lación con la definición del lugar donde se desarrollarán estos 

eventos. 

Como un elemento esencial de este encuentro, los días 14 

y 15 de noviembre se llevará a cabo el Seminario Anual de 

la ATDL, instancia donde se efectuarán presentaciones de 

varios socios de la organización, permitiendo el intercambio 

de información de proyectos, procesos y otras actividades li-

gadas a las nuevas realidades de nuestra actividad dentro del 

nuevo escenario de cambios tecnológicos. 

Asimismo, se tiene programado efectuar una visita a la plan-

ta principal del diario O’Globo, para conocer sus instalaciones, 

procesos y las características de sus unidades de nuevos ne-

gocios. También se visitará su planta industrial, la más grande 

de Latinoamérica. 

Es importante tomar nota respecto de que Río de Janeiro 

está en una situación de sobredemanda turística, por lo que 

la reserva de habitaciones hay que hacerla desde ya, pues este 

hotel nos garantiza un número limitado de habitaciones sólo hasta 

el 30 de julio. 

Nos vemos en RÍO DE JANEIRO.

noticias

Fujifilm anuncia un 
aumento en el precio de 

las planchas offset a 
partir de julio de 2011

Fujifilm Corp. dijo que elevará el precio de las planchas offset a 
partir del 01 de julio, pero ha dejado el camino pavimentado para 
dar el salto a las divisiones regionales.

Un anuncio de la sede de Fujifilm en Japón aseveró que el 
aumento probablemente estaría en el rango de los dos dígitos.

En un comunicado enviado a News & Tech, Fujifilm North 
American Corp. señaló que aún debe tomar una decisión acerca 
de los aumentos de precios en Estados Unidos y Canadá, pero 
agregó “seguimos estudiando las condiciones económicas”, según 
Jim Crawford, director de ventas de consumo para la unidad de 
sistemas gráficos de la empresa.

“Aun cuando nos gustaría evitar cualquier tipo de incremento, 
el continuo aumento de los costos de las materias primas podría 
hacer que esto fuera inevitable”, aclaró.

Los fuertes aumentos de los precios de las materias primas han 
llevado a una serie de proveedores de la industria de los perió-
dicos a subir los precios o a cobrar sobrecargos; entre ellos se 
encuentran US Ink, Flint Group, Agfa, Kodak y Central Ink Corp.



EMPRESA	 PAÍS	 SITIO WEB	 CORREO ELECTRÓNICO

Clarín	 Argentina	 www.clarin.com	 eleonian@agea.com.ar
La Gaceta	 Argentina	 www.lagaceta.com.ar	 jblanco@lagaceta.com.ar
La Nación	 Argentina	 www.lanacion.com.ar	 jpini@lanacion.com.ar
La Nueva Provincia	 Argentina	 www.lanueva.com.ar	 jdetzel@lanueva.com.ar
La Voz del Interior	 Argentina	 www.lavozdelinterior.com.ar	 Isentana@lavozdelinterior.com.ar
Los Andes	 Argentina	 www.losandes.com.ar	 ahavila@losandes.com.ar
0’ Estado de Sao Paulo	 Brasil	 www.estado.com.br	 odair.bertoni@grupoestado.com.br
0’ Globo	 Brasil	 www.oglobo.globo.com	 mhmoraes@oglobo.com.br
El Colombiano	 Colombia	 www.elcolombiano.com	 luisb@elcolombiano.com.co
El Tiempo	 Colombia	 www.eltiempo.com	 migper@eltiempo.com.co
El Mercurio	 Chile	 www.elmercurio.com	 cmunoz@mercurio.cl
La Nación	 Chile	 www.lanacion.cl	 fferes@lanacion.cl
La Tercera	 Chile	 www.latercera.cl	 msichel@copesa.cl
El Comercio	 Ecuador	 www.elcomercio.com	 gianca@elcomercio.com
El Telégrafo	 Ecuador	 www.telegrafo.com.ec	 acamacho@telegrafo.com.ec
El Universo	 Ecuador	 www.eluniverso.com	 oavila@eluniverso.com
Expreso	 Ecuador	 www.expreso.ec	 hanischt@granasa.com.ec
La Prensa Gráfica	 El Salvador	 www.laprensa.com.sv	 Ideramond@laprensa.com.sv
El Diario de Hoy 	 El Salvador	 www.elsalvador.com	 federico.rank@editorialaltamirano.com
Siglo XXI	 Guatemala	 www.sigloxxi.com 	 juancmarroquin@sigloxxi.com
La Prensa	 Honduras	 www.laprensahn.com	 orlandom@laprensa.hn
El Universal	 México	 www.eluniversal.com.mx	 raymundo.regalado@eluniversal.com.mx
La Prensa de Nicaragua 	 Nicaragua 	 www.laprensa.com.ni 	 Hholman@laprensa.com
ABC Color	 Paraguay	 www.abc.com.py	 msanchez@abc.com.py
El Comercio	 Perú	 www.elcomercioperu.com.pe	 ¡prado @comercio.com.pe
La Industria	 Perú	 www.laindustria.com	 mlbc@laindustria.com
El Nuevo Día	 Puerto Rico	 www.endi.com	 earnaldi@elnuevodia.com
El País	 Uruguay	 www.diarioelpais.com	 fscalone@elpais.com.uy
El Carabobeño	 Venezuela	 www.el‑carabobeno.com	 mcuartin@el‑carabobeno.com
El Impulso	 Venezuela	 www.elimpulso.com	 finanzasccs@elimpulso.com
El Nacional	 Venezuela	 www.el‑nacional.com	 jabbate@el‑nacional.com
El Tiempo	 Venezuela	 www.eltiempo.com.ve	 ccamino@eltiempo.com.ve
Meridiano	 Venezuela	 www.meridiano.com.ve	 jhuenufil@dearmas.com
Panorama	 Venezuela	 www.panodi.com	 eferrer@panodi.com

PROVEEDORES
Abitibi Consolidated Inc.	 	 www.abitibibowater.com	 jim_prochilo@abitibibowater.com
Agfa Gevaert - Latin America	 	 www.agfa.com	 fernando.campiao@agfa.com
Anocoil Corporation	 	 www.anocoil.com	 mbaltodano@anocoil.com
Atex Group Ltd	 	 www.atex.com	 mvieira@atex.com
B.O.D. Arquitectura e Ingeniería	 	 www.bod.es	 eyague@bodai.es
Ewert Ahrensburg Electronic GmbH	 	 www.eae.com	 segun.oemer@eae.com
Felix Böttcher GmbH & Co.	 	 www.boettcher.de	 bottchersud@bottchersud.com.ar
Ferag AG	 	 www.ferag.com	 feragmex@prodigy.net.mx
Flint Ink, Corp. Latin America		  www.flintgrp.com 	 dominique.marchand@la.flintgrp.com
Goss International Corp.	 	 www.gossinternational.com	 ernesto.oliveira@gossinternational.com
Graphic System Int. Co.	 	 www.gsihome.com	 gacevedo@gsihome.com
Industintas SA	 	 www.industintas.com	 miguelpineda@industintas.com
Industrias Forestales S.A.	 	 www.inforsa.cl	 fbernet@inforsa.cmpc.cl
KBA	 	 www.kba.com	 fernando.ramos@kba.com
Kinyo Virginia Inc.	 	 www.kinyova.com	 mzamparo@kinyova.com.ar
Kodak Graphic Comunication Group	 	 www.graphics.kodak.com	 daniel.eraldo@kodak.com
Manroland AG	 	 www.manroland.com	 heiko.ritscher@manroland.com
Megtec System Inc.	 	 www.megtec.com	 Rcasale@megtec.com
Müller Martini AG, Latin America	 	 www.mullermartini.com	 andre.becker@ch.mullermartini.com
NELA	 	 www.nelausa.com	 jorge_suarez@nela‑usa.com
NewsTech Co.	 	 www.newstechco.com	 dierov@newstechco.com
Norske Skog South America	 	 www.norskeskog.com	 alvaro.olmos@norskeskog.com
OneVision Software (Latin America) Ltda.	 	 www.onevision.com	 marco.virolde@onevision.com
Papel Prensa S.A	 	 www.papelprensa.com.ar	 albertocuesta@ciudad.com.ar
Protec S.A.	 	 www.protec.es	 jmleon@protecmedia.es
Q.I. Press Controls Latin America Ltda.	 	 www.qipc.com	 j.coutinho@qipc.com
RBM Web Solutions	 	 www.rbmwebsolutions.com	 colominas@rbmsolutions.com
Sun Chemical Latin AmericaB	 	 www.sunchemical.com	 fernando.tavara@sunchemical.com
Technotrans	 	 www.technotrans.com	 bernd.wallat@technotrans.com.br
Tintas Sánchez	 	 www.sanchez.com.mx	 edwincastaneda@sanchez.com.mx
Wifag Maschinenfabrik AG	 	 www.wifag.com	 carlos.vazquez@wifag.ch

ANUNCIANTES
Flint Group		  www.flintgrp.com	 dominique.marchand@la.flintgrp.com 
Manroland		  www.manroland.com	 heiko.ritscher@manroland.com
Tintas Sánchez		  www.sanchez.com.mx	 edwincastaneda@sanchez.com.mx
Agfa Graphics Systems		  www.agfa.com	 javier.meneses@agfa.com
Nela		  www.nela-usa.com	 jorge_suarez@nela-usa.com
Goss International Corporation		  www.gossinternational.com	 ernesto.oliveira@gossinternational.com
Q.I. Press Controls Latín America Ltda.		  www.qipc.com	 j.coutinho@qipc.com
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Fundada en 1983

Septembre 2011

06 SEP 2011 – 08 SEP 2011
WAN-IFRA Expo India 2011 & WAN-IFRA
India 2011, Conference

Chennai - India

13 SEP 2011
Tutorial: Color Quality Club

Basel – Switzerland

October 2011

03 OCT 2011 – 07 OCT 2011
WAN-IFRA Pre-IFRA Expo Study Tour:
“Lean production and automation”

Hamburg to Vienna

10 OCT 2011 – 12 OCT 2011
IFRA Expo 2011

Vienna – Austria

11 OCT 2011
4th International E-reading & Tablet
Conference

Vienna – Austria

12 OCT 2011 – 15 OCT 2011
63rd World Newspaper Congress

Vienna – Australia

12 OCT 2011 – 15 OCT 2011
18th World Editors Forum

Vienna

13 OCT 2011 – 15 OCT 2011
Info Services Expo 2011

Vienna – Austria

13 OCT 2011 
IFRA Expo Workshop: 
Online, Mobile, Tablet

Vienna – Austria

13 OCT 2011 
Tutorial: Color Quality Club

Vienna – Austria

Noviembre 2011

13-14-15 NOV 2011
Reunión y Seminario Anual ATDL

Río de Janeiro – Brasil



Estamos trabajando en sustentabilidad y medio ambiente




