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L
a evolución de la tecnología 
en los periódicos ha ido de la 
mano con la historia de la com-
putación. Algunos paralelos a 

mencionar con las antiguas sumadoras 
mecánicas con las linotipias usadas por 
décadas,  la programación con tarjetas 
con las crípticas cintas TTS para foto-
componer o enviar textos, las líneas de 
comando del DOS con los comandos 
de formatos en los primeros terminales 
y  los primeros procesadores de textos 
WYSIWYG con la paginación.

Nuestra memoria guarda un recuerdo 
especial para el Macintosh, y cómo 
se transformó  la operación en los 
diarios. La historia del MAC no se 
puede monopolizar en Steve Jobs, 
ya que un equipo puso la creatividad 
y perseverancia  al servicio de un 
objetivo: el entregar a los clientes un 
atractivo computador fácil de usar. El 
mayor mérito de Jobs en este objetivo, 
sin olvidar sus cualidades y defectos, 
fue impulsar transversalmente las 
diferentes disciplinas como el diseño, 
la programación, electrónica, márketing 
en la creación de una solución para 
que cada individuo en el planeta pueda 
utilizar la tecnología sin ser experto  

científico o un programador. Incluso, 
los diarios debían contratar operadores 
y técnicos especializados para poder 
fabricar una página de periódico hasta 
que irrumpió el Desktop Publishing.  
Entonces, se redujeron las barreras de 
entrada a la creación de una publicación, 
y aunque no nació una cantidad 
significativa de diarios -porque los costos 
de imprimir seguían siendo una barrera 
de entrada-, se puso a disposición de 
muchas organizaciones e individuos 
la capacidad de crear sus propias 
publicaciones, avisos publicitarios 
y cuánta gráfica se le ocurriera sin 
depender de un medio local.

Entonces, el legado  en los diarios 
de Jobs, tras su temprana partida,  
podría traducirse en una gran 
pregunta: ¿Qué productos, servicios 
o soluciones valorados por lectores 
y avisadores podrían desarrollar un 
diario o la industria si simultáneamente 
las diferentes disciplinas y áreas 
como editorial, márketing, comercial, 
circulación, TI y producción trabajaran 
para un objetivo común y perseveraran 
en los resultados? El paradigma de 
Apple y Jobs fue desarrollar un producto 
y marcas deseables por los clientes, 

a través de una lealtad y dispuestos 
a pagar más por éstos y  cuya mayor 
publicidad la generaban…los propios 
clientes. El ideal de los ideales de 
cualquier empresa de medios o 
industria. 

En estos momentos de incertidumbre 
económica mundial en que nuestra 
región aún no  conoce los efectos 
que pueden recaer, es importante 
aprovechar la ventaja de jugador local 
en cada región junto con la posibilidad 
de potenciar el trabajo interdisciplinario 
dentro de nuestras empresas con 
nuestra red de empresas de la 
Asociación Técnica. 

Nuestras expectativas sobre las 
exposiciones en ATDL 2012 de Río de 
Janeiro serán conocer los pasos que 
están dando en cada organización con 
sus equipos de trabajo para agregar 
valor a productos y servicios que 
incluso los clientes o lectores no son 
capaces de identificar aún. Más que 
preguntarnos cuál será el próximo 
“Macintosh” que desarrollaremos como 
diarios y proveedores para entregarles 
a nuestros lectores y clientes, debemos 
preguntarnos ¿cómo nos organizaremos 
para llevarlo a cabo?

La importancia de llamarse Steve Jobs
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E l primer semestre de 2011 ha 
sometido a una dura prueba de 
esfuerzo a los corazones de mu-
chos periodistas del mundo. La 

resaca de Wikileaks dio paso al inicio 
de las revueltas árabes; luego tembló 
en Japón, desayunamos cada mañana 
con Fukushima y hasta en Lorca se ca-
yeron los campanarios; EE. UU. mató a 
Bin Laden en Pakistán; sufrimos cuatro 
Barça-Madrid en tres semanas de abril 
mientras Zapatero anunciaba que no 
sería el candidato. Y para remate, el 
PSOE se desmoronó en unas eleccio-
nes que vivieron bajo el embrujo de un 
movimiento espontáneo bautizado el 
15-M. Pero entre tanta bomba informa-
tiva, si un avispado productor expusiera 
a cualquier redacción a un Gran Her-
mano siempre encontraríamos a dos 
periodistas destrozándose el estómago 
junto a la máquina de café y debatiendo 
sobre un tema que nos une a todos -y 
en muchas ocasiones nos separa-: el 
presente y futuro de la prensa.

Por si el lector no lo sabe, los diarios 
vivimos en una esquizofrenia perma-
nente desde hace ya algún tiempo. El 
1 de abril de 2006 es una fecha para no 
olvidar. El lugar, Estados Unidos, el país 
con la tradición periodística más arrai-
gada y que en estas cuestiones marca 
tendencia. Ya saben: lo que ocurre allí 
termina llegando meses después. Los 
ingresos de la industria en aquel trimes-
tre alcanzaron los 10.500 millones de 
dólares, según la Asociación de Perió-
dicos de América. Fue el último periodo 
en que la prensa experimentó colectiva-
mente un crecimiento positivo anual.

El 2006 fue el último año en el que la 
prensa de EE. UU. experimentó un cre-
cimiento

Esa esquizofrenia, sin embargo, no 
viene tanto del declive económico como 
de sentir el hielo resquebrajarse bajo 
nuestros pies mientras observamos al 
levantar la mirada un maravilloso cielo 
azul. Un modelo de negocio caduco 
frente a unas posibilidades periodísti-

cas como nunca antes existieron. Esta 
metáfora la utiliza Ken Doctor, hoy ana-
lista de medios, pero con más de dos 
décadas en su currículo trabajando 
para Knight Ridder, la segunda com-
pañía de periódicos en Estados Unidos 
hasta que fue adquirida por McClatchy 
en junio de 2006. El hielo que se abre 
son los pocos ingresos, caídas en las 
ventas, cuestiones culturales y falta de 
capacidades concretas para los nuevos 
tiempos. El cielo azul es la tecnología, 
la habilidad para hacer buen periodis-
mo, para investigar con datos y se-
cretos que los poderosos nos ocultan, 
además del potencial para publicarlos 
de manera rápida, en distintos formatos 
y soportes, con un alcance global ma-
yúsculo.

Movilidad, video, tiempo real, redes 
sociales y aplicaciones marcan el mun-
do de la información

Doctor, en su libro Newsonomics, 
twelve new trends that will shape the 
news you get ( Newsonomics, doce 
nuevas tendencias que darán forma a 
las noticias que consumas) incide en 
la necesidad de acortar esa brecha en-
tre un mundo que se acaba y otro que 
debemos construir. Cómo resolver esa 
ecuación que permita a medios tradicio-
nales seguir ejerciendo su papel es lo 
que tiene ocupados a muchos ejecuti-
vos y, en ese ficticio Gran Hermano, a 
miles de periodistas que cada día dedi-
can un rato a ser consejeros delegados 
en las conversaciones de pasillo. Fiel 
reflejo de lo que ocurre lo representa 
Bill Keller, todavía director de The New 
York Times -en septiembre lo reempla-
zará Jill Abramson-. 

“Creo que el gran cambio es que 
cuando empecé [como director, en julio 
de 2003] le dedicaba un 70% a asuntos 
más periodísticos y un 30% a temas ad-
ministrativos y de negocio. El porcenta-
je se ha invertido. Un 30% de mi tiempo 
lo ocupo en historias o en quién será 
el próximo corresponsal en El Cairo, y 
un 70%, en el modelo de negocio y la 

supervivencia a largo plazo”, explicaba 
Keller a The Huffington Post .

“En internet nadie sabe que eres un 
perro”, dice la clásica viñeta de The 
New Yorker .

El panorama ha evolucionado mucho, 
también en EL PAÍS. Hace casi siete 
años, con motivo del ejemplar número 
10.000, un artículo titulado 24 horas de 
vida en papel reflejaba justo eso, la vida 
del diario, pasando de puntillas por in-
ternet. Sólo unos meses después, los 
periodistas franceses Jean-François 
Fogel y Bruno Patino publicaban Una 
prensa sin Gutenberg (Punto de Lec-
tura, 2007), vaticinando mucho de lo 
que ahora está ocurriendo, desde la 
fragmentación de las audiencias hasta 
la importancia de las redes sociales. 
Ninguno de los dos era sospechoso de 
agorero, pues su formación provenía 
del periodismo más clásico. Fogel sigue 
mirando hacia delante: “La prensa en 
internet ha cambiado por completo. El 
auge en la vida diaria de las conexiones 
3G plenamente universales, de YouTu-
be, Twitter, Facebook y del Smartpho-
ne han creado un entorno periodístico 
nuevo. El mundo de la información se 
describe ahora con cinco palabras que 
no eran obvias o no se utilizaban hace 
seis años, cuando publiqué el libro: 
movilidad, video, tiempo real, redes 
sociales y aplicaciones. Estas tecnolo-
gías disruptivas ubican al usuario en el 
centro del proceso informativo. La fa-
mosa tesis orteguiana ‘yo soy yo y mi 
circunstancia’ sigue siendo válida, pero 
se debe reescribir: ‘Yo soy yo y mis co-
nexiones’. Se terminó el cara a cara en-
tre la prensa y su lector. La prensa no 
es más que una conexión compitiendo 
con muchas otras”.

Hoy, 2.425 números después de 
aquel suplemento especial de EL PAÍS, 
el papel sigue existiendo y soportando 
gran parte del negocio, pero aquel ti-
tular de 24 horas de vida en papel ha 
envejecido fatal. Las redacciones es-
tán moviendo el eje sobre el que gra-

reportajes

Los medios se reinventan a marcha forzada entre un viejo modelo industrial que se resquebraja y 
las nuevas posibilidades que la tecnología ofrece al periodismo.

BORJA ECHEVARRÍA
http://www.elpais.com/especial/35-aniversario/el_pais_del_futuro/la_prensa_hace_catarsis_rumbo_al_futuro.html
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vita cada jornada, y se mueven porque 
antes lo han hecho las audiencias. La 
última gran encuesta del Pew Research 
Center (realizada entre el 1 y el 5 de 
diciembre de 2010), habitual referen-
cia sobre la evolución del consumo de 
prensa en Estados Unidos, refleja cómo 
internet va acercándose a la televisión 
como la principal fuente para obtener 
noticias. Para el 41% de los entrevista-
dos es su medio de referencia, frente a 
un 66% que prefiere la televisión y un 
31% los periódicos, con una clara ten-
dencia descendente de estos dos últi-
mos (los encuestados podían dar dos 
respuestas, de ahí que la suma supere 
el 100%). Aún más sintomáticos son los 
datos por franjas de edad: entre los 18 
y los 29 años, un 65% elige ya internet; 
un 52%, la televisión, y un 21%, los pe-
riódicos; entre los 30 y los 49, un 63%, 
televisión; un 48%, internet, y un 22%, 
periódicos.

La acelerada tendencia de estos datos 
tiene a los medios en permanente agi-
tación. Visualizamos una época dorada 
para el periodismo, pero con la certeza 
de que habrá que pasar por momentos 

dolorosos. El pasado 16 de junio, el 
diario británico The Guardian anunció 
su conversión en una empresa “primero 
digital”: más inversión para la salida en 
internet, una organización del trabajo 
adaptada a cómo se consume infor-
mación y un nuevo planteamiento de la 
edición impresa. “Solo un 4% de nues-
tros lectores lee la edición de papel para 
enterarse de las noticias por la mañana. 
Leen el diario por la noche en lugar de 
hacerlo durante el día”, explicaba An-
drew Miller, consejero delegado de la 
empresa editora. The Guardian, con 
su director Alan Rusbridger al frente, 
es pionero en esta estrategia, un con-
vencido de que la tecnología nos ofrece 
posibilidades infinitas. “Lo conservador, 
ahora, es ser radical. Pensando en el 
futuro de The Guardian, en conservar-
lo, ¿debo ser conservador o radical con 
internet? Viendo las posibilidades de fu-
turo de papel, que no pintan muy bien, 
si quiero ser conservador en la cuestión 
de proteger The Guardian, mi instinto 
me dice que debo ser más radical en lo 
digital”, aseguraba Rusbridger en una 
entrevista en EL PAÍS el pasado mes 

de septiembre (cuestión diferente, y no 
trivial, es su lado oscuro: 33 millones de 
libras de pérdidas en el último año).

En esa misma serie de encuentros 
con responsables de medios, Bill Ke-
ller hablaba de un futuro que combina-
rá supervivientes y nuevas empresas. 
“Existirán medios tradicionales que se 
habrán adaptado bien. De aquí a cinco 
años creo que aún habrá una signifi-
cativa demanda de periódicos impre-
sos, no de todos”. Ken Doctor también 
apunta en Newsonomics a los “supervi-
vientes” entre los medios tradicionales 
y los apoda como the digital dozen (la 
docena digital), metiendo en un mismo 
saco a los aspirantes, sin distinción de 
que sus raíces estén en la prensa es-
crita, la radio o la televisión. “En 2015 
creo que los ganadores serán conoci-
dos mundialmente como grandes mar-
cas de noticias asociadas a todas las 
formas de ofrecer la información (texto, 
imagen y audio)”, sostiene Doctor, que 
recuerda una célebre viñeta de The 
New Yorker con dos perros frente a un 
ordenador y una frase: “En internet, na-
die sabe que eres un perro”. “Bueno, en 

www.atdl.orgreportajes



internet tus raíces puede que se vislum-
bren, pero a la audiencia realmente no 
le importa si eres un periódico o una te-
levisión. Quiere historias, video, audio, 
y eso está llevando a una convergencia 
de medios diversos”, concluye.

En el inmediato futuro vamos a un mo-
delo híbrido, con más digital y menos 
impreso

Javier Moreno, director de EL PAÍS, 
se expresa en términos similares. “Es-
toy convencido de que en unos años, 
pocos o muchos, dejará de haber perió-
dicos impresos en papel. A medio plazo 
sobrevivirán los mejores, pero me pare-
ce evidente que el futuro de todos ellos 
se encuentra en la red. No quiero decir 
que deje de haber demanda de un día 
para el siguiente, pero no será suficiente 
para sostener los costes crecientes de 
un proceso industrial que, como todos 
los procesos industriales, ha requerido 
un mercado masivo para su sostén”, 
aseguró Moreno en la inauguración del 
XII Congreso de Periodismo Digital de 
Huesca.

Un cortado y uno largo, 100% 
natural. Cincuenta céntimos 
cada uno. Junto a la máquina 
del café vuelve el debate. Unos 
ven en la quiebra del modelo el 
fin de los grandes valores de la 
profesión y casi del mundo de-
mocrático; otros se relamen con 
la destrucción de los viejos me-
dios, hoy más que nunca parte 
del establishment. La discusión 
alcanza tintes cuasi religiosos, no 
digamos ya cuando aparece el 
asunto del pago por contenidos. 
En lugar de afrontarlo desde los 
puros números, se hace desde 
el dogma, desde el “hay que”: 
“El periodismo hay que pagarlo 
porque cuesta dinero”; o “No hay 
que cobrar, porque nadie paga-
rá”. Por las noticias siempre ha 
pagado alguien. En unos casos, 
los lectores; en otros, los anun-
ciantes. A menudo ambos.

Bill Keller hablaba de una nueva 
era en los medios que combinará 
supervivientes y nuevas empresas.

Quien resuelva el dilema habrá dado 
con el Santo Grial de la prensa. El 
cambio de patrón y la crisis general 
han supuesto un desplome de la publi-
cidad en los diarios impresos sin que 
los ingresos en internet compensen la 
brecha abierta. Según las previsiones 
de la Interactive Advertising Bureau (la 
asociación que representa al sector de 
la publicidad en medios digitales), en 
2011 la inversión en España rondará 
los 1.000 millones de euros, una cifra 
cercana a la que reciben los periódicos 
(el segundo medio publicitario). Pero el 

cálculo no es tan sencillo. Google se 
lleva casi el 50%, y el resto de busca-
dores, un 2,8%. Unos 417 millones van 
al negocio de las búsquedas en inter-
net; 9,3 millones son para la publicidad 
gráfica en navegación desde el móvil, y 
quedan 372 millones para repartir entre 
portales, redes sociales, medios de co-
municación, blogs, redes comerciales y 
otros soportes.

Internet se va acercando a la televi-
sión como la principal fuente de obtener 
noticias

En el inmediato futuro parece que 
avanzamos hacia un modelo híbrido, 
con más digital y algo impreso, donde 
lo gratuito y el pago se mezclan sin 
una receta común para todos. En esta 
coyuntura de aguas movedizas cada 
experimento es seguido con mucha 
atención. Desde el infranqueable muro 
de Murdoch al ultraporoso de The New 
York Times (hasta 20 artículos gratis 
al mes, aunque si accedes por las re-
des sociales no contabiliza); desde las 

aplicaciones de pago para el iPad a los 
diarios que, como el Christian Science 
Monitor, abandonaron su edición en pa-
pel para concentrarse en la web.

Tan importante como sostener el ne-
gocio es abordar el radical cambio que 
en los últimos años se ha producido en 
la audiencia y sus repercusiones sobre 
el periodismo. Estos seis últimos me-
ses han sido paradigmáticos en cuanto 
a unos desafíos que necesitan de refe-
rentes clásicos y al mismo tiempo mu-
cha predisposición a lo nuevo. Sin un 
periodismo profesional la democracia 
quedará coja, pero sin una estrecha y 

sincera relación con un público activo 
será el periodismo el que quede tocado 
de muerte. Emily Bell, directora del Tow 
Center, de periodismo digital en la Uni-
versidad de Columbia, defiende, frente 
a los discursos excluyentes, un nuevo 
contrato entre la prensa y el público. 
“No hay opción, y eso es crucial. Darle 
protagonismo a nuestra comunidad es 
indispensable”, sostiene Bell.

Tan importante como sostener el ne-
gocio es abordar los cambios que ha 
sufrido la audiencia

Hablamos de cooperación, de escu-
char, de comunicar a través de canales 
que ya no son el propio medio. Si EL 
PAÍS tiene más de 600.000 seguidores 
en Twitter, su mensaje puede amplifi-
carse hasta límites que no controlamos, 
pero entender la potencia de las redes 
únicamente como un altavoz más sería 
un error. Es emitir, y más aún, estar 
abierto a recibir. El teórico de la comu-
nicación Manuel Castells también coin-
cide en que las grandes corporaciones 
de medios no tienen alternativa. “O se 
alían con internet y con el periodismo 
de la gente o serán marginadas y finan-
cieramente insostenibles. En cualquier 
caso, esa alianza desempeña un papel 
decisivo en los cambios sociales. Sin 
Al-Jazeera tampoco habría estallado la 
revolución en Túnez”, afirmaba en una 
entrevista. La combinación de la infor-
mación en tiempo real, las redes socia-
les, la banda ancha y la movilidad es 
explosiva. Despreciar estas tecnologías 
y enfrentarlas al ejercicio profesional 
del periodismo no deja de ser ya poco 
más que una pose elitista o un refugio 
ante el miedo a lo desconocido. La rea-
lidad es que vemos cómo crecen poco 
a poco los lectores que llegan a las no-
ticias desde espacios que hace cinco 
años ni existían (Twitter, por ejemplo, 
nació en marzo de 2006) y cómo los 
periodistas accedemos también a mun-
dos vedados.

Ahora mismo se sigue reescribiendo 
el futuro de la prensa, con cada acon-
tecimiento, cada enviado especial, 
cada ciudadano activo y pendientes 
de la última innovación. Un momento 
ciertamente contradictorio. Ya no hay 
límites físicos para publicar (adiós al 
clásico “no tengo espacio”), pero miles 
de periodistas son despedidos en todo 
el mundo y, en la sobreabundancia de 
contenidos, lo que escasean son quie-
nes dediquen tiempo a buscar y contar 
historias relevantes y fiables. Internet 
plantea problemas -en muchas ocasio-
nes pone de relieve, sin posibilidad de 
ocultar, los que ya teníamos-, aunque 
casi siempre nos ofrece las soluciones. 
Nadie dijo que el camino al cielo fuera 
sencillo.

www.atdl.org
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REUNIÓN Y SEMINARIO ATDL 2011
Domingo 13 de Noviembre
9:00 - 13:00 Directorio y asamblea de socios de ATDL.

16:00 - 21:00 Inscripción y coctel de bienvenida.

Lunes 14 de Noviembre
08:30 – 09:00 Inauguración. Marcelo Moraes: Bienvenida y la visión del futuro de las empresas de medios

09:00 – 9:45 Primera charla. Infoglobo: Planificación Estratégica de Desarrollo

09:45 – 10:30 Segunda charla. Experiencias y costos en la compra e instalación de rotativa usada.

10:30 – 11:00 Coffee Break

11:00 – 11:30 Visitas a Stand y reuniones de negocios.

11:45 – 12:30 Tercera charla. Calidad de La Impresión a color: Ing Germán Valarezo, El Universo de Ecuador

12:30 – 14:00 Almuerzo

14:00 – 14:45 Cuarta charla. Clarín en el mercado de Tablets, Alberto Sigal, Clarín de Argentina

14:45 – 15:30 Quinta charla. La profesionalizacion de los operarios de rotativas

Carlos Alberto Hernandez, Jefe de rotativas El Tiempo de Bogota

15:30 – 16:15 Coffee Break

Visitas a Stand y reuniones de negocios.

16:15 – 17:30 Quinta charla. Tendencias y estrategias a nivel mundial  en el mercado de rotativas

Panel con representantes de Goss International, KBA y  Manroland 

17:30 – 18:30 Sexta charla. CTP y planchas: Eficiencia y medio ambiente, panel de Agfa y Kodak

19:00 - 22:00 Visita a sede principal de Infoglobo. 

Redacción, Sistemas y Áreas Digitales

Martes 15 de Noviembre
08:30 – 09:30 Séptima charla Los nuevos materiales y la diversificación de los negocios

Panel con representantes de Flint, Industintas, Tintas Sánchez y Sun Chemical

09:30 – 10:30 Octava charla. Avances en la integración  de sistemas de edición y preprensa

Panel con representantes de ATEX, Protec y One Vision

10:30 – 11:00 Coffee Break

11:00 – 11:30  Visitas a Stand y reuniones de negocios.

11:30 – 12:30 Novena charla. Actualización tecnológica en Rotativas y equipos auxiliares

El Mercurio de Santiago, Panorama de Venezuela y El Comercio de Lima

12:30 – 14:00  Almuerzo

14:00 – 14:30 Décima charla. La integración del proceso de la revista HOLA ARGENTINA ,

Horacio Costela La Nación de Argentina

14:30-15:30 Décima primera Charla Nuevos procesos de apoyo a los procesos de preparacion de impresos

German Acevedo Graphic Systems

15:30 – 16:30 Décima segunda  Charla Salas de expedición y el desafío logístico para nuevas tendencias de negocios

Panel con Ferag y Muller Martini

16:30 – 17:00 Coffee Break

17:00-17:30 Visitas a Stand y reuniones de negocios.

17:30– 18:30 Décima tercera  Charla Innovación de negocios y las nuevas tecnologías

El Comercio de Perú, El Tiempo, Infoglobo, Clarín y La Nación de Argentina, 

19:00 - 22:00  Visita planta grafica de Infoglobo  y entrega de diplomas

Sponsors PLATINUM Tintas Sánchez

Sponsors ORO

Sponsors PLATA
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L
a historia de este emblemático 
rotativo guayaquileño está mar-
cada por un desarrollo profesio-
nal y tecnológico constante.

El diario EL UNIVERSO nació el vier-
nes 16 de septiembre de 1921, gracias 
a las intensas gestiones del visionario 
periodista y poeta orense Ismael Pérez 
Pazmiño (1876-1944). Los talleres y ofi-
cinas donde comenzó EL UNIVERSO 
estuvieron en la planta baja de una mo-
desta casa de tres pisos de propiedad 
del empresario y bombero guayaquile-
ño Asisclo G. Garay, en la acera oeste 
de la calle Chimborazo, entre Vélez y 
Luque.
La primera prensa fue una máquina 
Walter Scott, cuya velocidad apenas 
permitía una tirada mayor de 800 ejem-
plares por hora.
En 1923, el fundador, Ismael Pérez 
Pazmiño, adquirió la primera máquina 
de linotipo.
En 1924, EL UNIVERSO se trasladó a 
un edificio, propiedad de su fundador, 
localizado en la esquina noroeste de 
Sucre y Boyacá.

En esa época se compró la prensa mar-
ca Universal, que facultaba imprimir 4 
páginas de 7 columnas cada una y con 
una tirada de 1.200 ejemplares por 
hora. Un año después, en 1925, don 
Ismael puso en servicio el primer taller 
de fotograbados, que dio paso a la era 
del reporterismo gráfico e ilustrado. Por 
la misma época, este diario lideró en el 
país la inclusión de tiras cómicas en sus 
habituales ediciones. 
En el año 1926, el director fundador im-
portó una prensa Duplex de cama pla-
na, una semirrotativa que imprimía con 
rollos de papel hasta 4.000 ejemplares 
de 8 páginas por hora, tomando en con-
sideración que el periódico superaba 
los 7.000 ejemplares diarios de circula-
ción. En 1929 fue adquirida, por rema-
te, la rotativa alemana Vomag del de-	
saparecido diario El Guante, la que edi-
taba a una velocidad de 9.000 ejempla-
res por hora y podía hacer varios colo-
res en 16 y 20 páginas. En igual forma 
se incorporaron a los talleres tres linoti-
pos más a los dos con que se contaba.
Durante 1932, don Ismael Pérez Paz-

miño finiquitó los trámites para comprar 
el edificio de hormigón armado de 9 de 
Octubre y Escobedo, que se constru-
yó para un templo masónico. En esos 
años, otros hijos del fundador, especial-
mente Ismael, Sucre y Francisco Pé-
rez Castro, colaboraban para vigorizar 
la acción y consolidar el prestigio del 
rotativo. El edificio aún se mantiene y 
acoge las instalaciones de la Fundación 
EL UNIVERSO, creada para propender 
al desarrollo profesional de los periodis-
tas, maestros y público en general. 
 En diciembre de 1935 se convirtió en 
el primer periódico de Guayaquil que 
inauguró su propio servicio de comuni-
cación por radio con Quito, lo que be-
nefició a los lectores, que contaron con 
más noticias procedentes de la capital. 
El 10 de junio de 1937, el diario sufrió la 
forzada clausura por disposición de Fe-
derico Páez, quien tomó la drástica me-
dida represiva por la publicación de la 
profética caricatura titulada La Cena de 
los Apóstoles y el Beso de Judas. Su-
perado el ingrato episodio que fue con-
denado por la colectividad ecuatoriana, 

90 años de 
El Universo de Guayaquil
“Un Estado puede ser agitado y conmovido por lo que la Prensa diga, pero ese mismo Estado 
puede morir por lo que la Prensa calle. Para el primer mal hay un remedio en las Leyes; para 
el segundo, ninguno. Escoged, pues, entre la Libertad y la Muerte”, es el pensamiento del 
filósofo Luis A. de Bonald, quien inspira desde hace varias décadas la labor esencial del diario 
EL UNIVERSO: mantener informada a la comunidad y propender a su desarrollo cultural 
permanente, sin olvidar la defensa de la libertad y de la democracia, que son los fundamentos 
que aseguran la vida de todo pueblo civilizado.
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se reanudó la actividad con el mismo o 
mayor entusiasmo de antes. 
 El constante progreso de la empresa, 
la acogida a sus novedosas secciones, 
la enorme penetración a los diferentes 
estratos sociales y el aporte a las activi-
dades comerciales y empresariales con 
sus anuncios y clasificados permitieron 
decidir que en 1932 se extendieran es-
pacios físicos a la sede de Escobedo y 
9 de Octubre. En 1944 se importaron 
una nueva rotativa de mayor veloci-
dad, la Duplex Unitubular, modernísima 
prensa que imprimía 30.000 ejemplares 
por hora, y la máquina Ludlow, para 
componer avisos.
Una importante inversión realizó la 
empresa en 1947 cuando inauguró un 
moderno taller de fotograbados e intro-
dujo dos nuevas máquinas de linotipos, 
que se sumaron a las ocho que tenía. 
En enero de 1952 inauguró el servicio 
de radiofotos y así el periódico ofreció 
las más importantes noticias del exte-

rior, debidamente ilustradas con sus 
correspondientes fotografías. De igual 
manera, instaló la máquina Elrod, que 
fue destinada a fundir las rayas para 
el periódico; en 1954, las máquinas de 
linotipos aumentaron a 10. En 1958 en-
tró en funcionamiento la rotativa Goss 
para imprimir ejemplares de 28 páginas 
a una velocidad de 32.000 de ellos por 
hora. En 1968 se conoció la rotativa 
Goss Headliner Mark II, con capacidad 
de 48 páginas y 60.000 ejemplares por 
hora. 
Desde 1993, EL UNIVERSO funciona 
en sus propias y modernas instalacio-
nes de las avenidas Domingo Comín y 
Ernesto Albán, en el sur de Guayaquil, 
tras 62 años de actividad en el templo 
masónico de Escobedo y 9 de Octubre. 
En 1995 concluyó el montaje de la rota-
tiva Goss Headliner Offset a color, que 
lo ubicó en un singular sitial de moder-
nización, pues esa máquina imprime 
70.000 ejemplares por hora de 72 pági-

nas cada uno. En 1999 concluyó el pro-
ceso de implantación del sistema Good 
News para encarar los retos del nuevo 
milenio y quedaron para la historia otros 
sistemas de diagramación, impresión, 
etcétera, que ahora se hacen por medio 
de la computación. 
 Por el talento visionario de nuestro 
director, don Carlos Pérez Perasso 
(1935-2002), se afianzaron aún más los 
grandes logros contemporáneos de los 
que se ufana EL UNIVERSO al ingre-
sar al siglo XXI. La creación de nuevas 
secciones dentro del diario principal, los 
suplementos educativos y deportivos, 
los coleccionables y otros materiales 
que no tienen otro fin que ayudar a la 
superación intelectual de los lectores y 
a la colectividad toda constituyen otra 
de las características de la labor perio-
dística del diario e incluso se tornaron 
referentes para que sus colegas aco-
metan similar labor.
En el transcurso de 2009 quedó insta-
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lada la modernísima rotativa Man Ro-
land, modelo Uniset, que fue importada 
de Alemania y cuyo montaje demandó 
un gran esfuerzo por lo sofisticado de 
su estructura. Esta nueva máquina de 
135 toneladas de peso, 12 m de alto y 
27 m de largo, mejoró y agilizó notable-
mente la presentación e impresión de 
los ejemplares de EL UNIVERSO. Hay 
que anotar, además, que la empresa in-
trodujo una imprenta para la edición de 
libros, láminas, revistas y publicaciones 
similares, que son parte de los produc-
tos que reciben los miles de lectores en 
toda la geografía ecuatoriana y aun en 
el exterior.
El elemento humano, que tiene la aten-
ción primordial de la empresa, labora 
en distintas áreas y suma varios cente-
nares entre ejecutivos, periodistas, co-
rresponsales, secretarias, ingenieros, 
técnicos, electricistas, mensajeros y 
otros. En el personal existe vocación de 
servicio a la comunidad, profesionalis-
mo, ética y la ejemplar responsabilidad 
en el cumplimiento de cada una de las 
funciones asignadas. Desde su funda-
ción, en EL UNIVERSO hay una exce-
lente relación obrero-patronal, porque 
no se ha descuidado a quienes laboran 
con denuedo para que aquél salga a la 
luz cada día. 
El campo deportivo tiene la debida pro-
moción desde hace varios lustros con 
los interbarriales de fútbol –un verdade-
ro semillero– y el auspicio de numero-
sos certámenes que se organizan para 
favorecer el desarrollo de otras discipli-
nas. La entrega mensual y anual de re-
conocimientos a los deportistas ecuato-
rianos más destacados tiene prestigio y 
es otro referente de simpatía y confian-
za para la comunidad y los colegas del 
periodismo, que esperan la nominación 
y el nombre de los triunfadores cuando 
llega la tradicional fecha de fin de año.
Niños, jóvenes y adultos tienen su sec-
ción preferida a la que llegan cotidiana-
mente. La comunidad puede expresar-
se a través de la sección Cartas, que 
tuvo que ampliar sus columnas para re-
cibir un creciente número de opiniones 
acogidas sin ninguna traba, siempre y 
cuando prevalezca el respeto a los in-
dividuos y a las instituciones involucra-
das en las denuncias, y también en los 
aplausos y reconocimientos. Este es-
pacio es un ejemplo permanente y pal-
pable de lo que es el periodismo puesto 
al servicio de las mayorías. 

 Sin duda alguna, son 90 años de fe-
cunda acción por el periodismo y por la 
patria, por la paz y la democracia, por la 
educación y la cultura. Son 90 años de 
duras faenas, pero de reconfortantes fru-
tos. EL UNIVERSO es un emblema de 
Guayaquil y en sus páginas se expresa 
la patria.

Todo lo alcanzado por diario EL UNI-
VERSO en estos 90 años representa 
la satisfacción del deber cumplido den-

tro del quehacer periodístico, así como 
lo quiso siempre su fundador, Ismael 
Pérez Pazmiño, cuyo ideal fue secun-
dado con inteligencia y alto espíritu de 
servicio por sus descendientes Ismael, 
Sucre, Francisco y Efraín Pérez Cas-
tro, incorporándose sin evasiva alguna 
los talentos de Carlos Pérez Perasso, 
Francisco Pérez Febres Cordero y 
otros, hasta llegar a la generación de 
hoy que sigue aquel legado con reno-
vado impulso. 

www.atdl.org
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Hubo una época en que Steve 
Mehta ocupaba su laptop todo 
el tiempo. Sin embargo, hoy en 
día, ya casi no lo utiliza.

Este abogado de 43 años usa su ta-
blet para destacar resúmenes legales, 
hacer anotaciones para casos judicia-
les o revisar la versión digital de algún 
código testamentario  de California.

“Las laptops son tan limitadas”, ase-
veró Mehta mientras se apoyaba con-
tra la pared de un atiborrado vagón del 
tren metropolitano de Los Angeles,  y 
veía un episodio de una serie de televi-
sión en su tablet. “Pero todo lo que uno 
quiera hacer, se puede hacer con este 
dispositivo”. 

¿Será éste el fin de las laptops? No, 
aún no. Aunque en tan solo el transcur-
so de un año, la era que nos presentó 
el iPad de Apple Inc. ha revolucionado 
el mundo de los computadores perso-
nales. 

Los fabricantes piensan que las ventas 
de las tablets van a eclipsar las de las 
laptops en los Estados Unidos para el 
próximo año. Las grandes tiendas han 
comenzado a designar mayor espacio 
en sus locales para las tablets, con lo 
que ha disminuido el espacio para otros 
computadores. Microsoft  Corp., cuya 
fortuna está ligada en gran medida con 
los PC, ha visto la semana pasada la 

mayor caída bursátil en un día en dos 
años con la disminución de ventas de 
software.

En cuanto a los computadores de 
formato netbook, los ejecutivos en la 
industria aclaran que estos notebooks 
más pequeños están condenados, ya 
que los consumidores prefieren las ta-
blets. 

“Lo que sucedió aquí fue que las ta-
blets se comieron a los netbooks”, se-
ñaló Michael Hurlston, vicepresidente 
ejecutivo de Broadcom Corp, la com-
pañía de Irvin que provee microchips a 
muchas de las empresas más importan-
tes de computadores y tablets, incluida 
Apple. 

Hurlston afirmó que las ventas de las 
tablets están aumentando casi tres ve-
ces más rápido que las de los laptops.

A nivel mundial, se espera que los fa-
bricantes vendan 50 millones de tablets 
este año, muy superior a los 19 millo-
nes de unidades que se vendieron en 
2010, según los datos de la empresa de 
investigación Gartner Inc. Para el año 
2012, se espera que dichas proyeccio-
nes  alcancen más de 100 millones. 

Las ventas de las laptops, que se es-
pera que lleguen a 230 millones de uni-
dades, aún tienen la supremacía mun-
dial, pero en Estados Unidos  se espera 
que las tablets superen los cálculos de 

las laptops, así como sucedió cuando 
las laptops sobrepasaron a los compu-
tadores estacionarios a mediados de la 
década pasada.

En los Estados Unidos, donde las ta-
blets han tenido gran éxito, las ventas 
de los computadores personales dismi-
nuyeron en 11% en el primer trimestre 
en comparación con el año  pasado, se-
gún la información de la empresa de se-
guimiento de mercado IDC. Ésta fue la 
caída más importante en casi 10 años.

En la tienda Best Buy, en el lado oeste 
de Los Ángeles, el área disponible de 
muestra destinada a las tablets se ha 
cuadruplicado en el último año de 4 a 
16 pies, según señaló el gerente, Ra-
fael Barragan. Eso es casi tres veces 
el espacio en las estanterías que tienen 
los computadores personales. Se es-
tán realizando cambios similares en las 
otras mil tiendas de la empresa en todo 
Estados Unidos, en que se construirán 
las áreas “Tablet Central” a partir del 
verano.

“Ha habido un cambio enorme al mer-
cado de las tablets”, afirmó Barragan. 
“Muy pronto todo tendrá la tecnología 
touch-screen”. 

Apple es uno de los grandes benefi-
ciarios en el auge de las tablets. Desde 
que se presentara el iPad el 5 de abril 
de 2010, la  empresa  el Cupertino, 

Tablets
El aumento en el uso de las

La era que presentó el iPad de Apple el año 
pasado ha cambiado por completo el mundo de los 
computadores personales. Tanto las grandes cadenas 
de tiendas como los fabricantes  piensan que las 
ventas de tablets van a sobrepasar las de laptops en 
Estados Unidos  hacia el próximo año.

Por David Sarno, Los Angeles Times 
 

http://www.latimes.com/business/la-fi-tablet-era-20110506,0,5144993.story
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California, ha declarado $12 mil 400 
millones de dólares en las ventas del 
dispositivo.

Muchos usuarios de computadores 
aún prefieren para escribir el teclado 
físico de una laptop. A diferencia de los 
computadores personales, las tablets 
aún no permiten que los usuarios que-
men CDs o DVDs, jugar videojuegos 
más intensivos y mejor diseño, alma-
cenar colecciones grandes de música 
y fotografías. Además con la inmensa 
lentitud con que las empresas cam-
bian las estaciones de trabajo, es poco 
probable que vayan a desaparecer de 
la noche a la mañana los millones de 
computadores en los escritorios de los 
puestos de trabajo en todo el mundo.

Las tablets, con sus limitados tama-
ños de las pantallas  y el hecho de no 
tener teclado, no son tan efectivas para 
tareas que impliquen tener que digi-
tar textos o trabajos creativos. Aún es 
extraño encontrarlas en las facultades 
universitarias, donde los estudiantes 
necesitan que las laptops sean versáti-
les para sacar muchos cálculos y escri-
bir textos largos. 

Sin embargo, los primeros usuarios 
aducen que los teclados portátiles, im-
presoras inalámbricas y la amplia dis-
ponibilidad de software y entretenimien-
to en Internet harán parecer las tablets 
más atrayentes para los defensores 
acérrimos de las laptops.

La tablet también se está convirtiendo 
en un dispositivo de lectura que incluye 

muchas funciones y que dan acceso a 
las versiones digitales de miles de li-
bros, periódicos y revistas. 

Apple en especial ha cerrado tratos 
para vender libros digitales de las seis 
casas editoriales más importantes de 
Estados Unidos y esta semana Hearst 
Corp. aseguró que vendería suscripcio-
nes para el iPad a varias de sus revis-
tas, incluidas Esquire y Popular Mecha-
nics.

El Daily de News Corp. fue la primera 
revista de prensa en venderse a través 
del iPad.

El aumento de la popularidad de las 
tablets ha hecho que Steve Jobs, co-
fundador y alto ejecutivo de Apple, de-
clarara un nuevo capítulo en el mundo 
de los computadores. Se trata, según 
sus palabras, de la “era post-computa-
dores”.

La declaración de Jobs es digna de 
mención, dado que hace 35 años él era 
el mayor responsable, en primer lugar, 
de marcar el comienzo a la era de los 
computadores.

Apple aún goza de un buen nego-
cio con los computadores personales, 
considerando que las ventas de sus 
computadores estacionarios y laptops 
corresponden a cerca del 20% de los 
25 mil millones de dólares de ingresos 
de la empresa el trimestre pasado. Sin 
embargo, los iPads, aunque sólo apa-
recieron hace un año, representaron el 
11% de las ventas del trimestre.

Apple ha unido su futuro a su gama 

de dispositivos móviles de menores 
costos, amigables con los consumido-
res, y el iPad surge como la piedra an-
gular. En un evento de lanzamiento de 
la tablet en marzo, Jobs dijo que que-
ría que 2011 fuera el “año del iPad 2”. 
Los rivales de Apple esperan lo contra-
rio. Este año llegarán a las tiendas nue-
vas tablets de algunos de los competi-
dores más importantes de Apple –tales 
como Motorola, Hewlett-Packard Inc., 
Research in Motion Ltd–. Los anun-
cios sobre tablets y smartphones ya 
han inundado las radios, a medida que 
los fabricantes luchan por una parte 
del floreciente mercado de las tablets. 
El computador con  el sistema Win-
dows de Lauren MacDonald de Apple 
ya tiene 4 años de edad, está asen-
tado en el escritorio en su oficina de 
arriba. Mientras tanto, ella y su ma-
rido están abajo en la sala de estar. 
Con la televisión encendida en el fon-
do, MacDonald, profesora de 46 años 
de edad en Miamisburg, Ohio, se sienta 
en el sofá, y navega por la Web y envía 
correos electrónicos en su computador 
tablet mientras su marido juega en su 
propio dispositivo portátil.

“Esto está llegando al punto en que 
uno piensa, Oh no ¿Tengo que iniciar 
sesión en el equipo y esperar a que se 
abra Windows?”, señaló. Sin embargo, 
con el iPad, “tan pronto como pulso el 
botón, se inicia”.
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Por Catalina Herrera

GrupoSánchez es líder en el Mercado de Tintas en 
México y Centroamérica. Por otro lado, la revista Ink 
World la coloca en el lugar número 9 del ranking de las 
“top 20” de América (Abril 2010) y en el puesto número 
15 entre los fabricantes de tintas a nivel mundial. 

GrupoSánchez da un servicio integral incluyendo 
la venta de equipo y material de la Industria Gráfica. 
Durante los últimos  años se han dedicado a crear una 
notable red de distribución y logística que abarca hasta 
Sudamérica y sus clientes les son fieles más allá de lo 
que en estos días podría esperarse.

En las operaciones de los últimos 12 meses tuvie-
ron ventas superiores a los 167 millones de dólares.

En esta entrevista con el Licenciado José Sánchez 
Arribas, Director Comercial, platicamos sobre la histo-
ria y la filosofía del Grupo, con  motivo de la celebración 
de su 80 aniversario.

¿Cuál es su primer recuerdo de la empresa?
De niño, ¿se acuerda del primer día que fue a 
GrupoSánchez?

La recuerdo desde siempre. Hemos estado tres ge-
neraciones; mi abuelo y mi padre trabajaron en ella. 
Siempre escuchaba hablar de la empresa. 

Conocí la planta de México un poco antes de que 
se inaugurara. Recuerdo perfectamente que mi padre 
nos llevó a colocar algunos elementos que faltaban, 

como papel de baño, pues el siguiente lunes se pre-
sentaría el personal por primera vez a trabajar.

Mi hermano y yo veníamos algunos veranos y mi 
padre nos ponía en el área de producción o laborato-
rios y convivíamos con todo el personal. Nos gustó la 
experiencia del trabajo y la remuneración, porque por 
poco que fuera, era motivante. 

¿Cómo fue que la familia se dedicó al negocio de 
las tintas?

Mi abuelo era impresor y consumía tintas que eran 
producidas en Estados Unidos. Un día el fabricante 
de esas tintas, HD Roosen de Nueva York, le ofreció 
entrar al negocio de la distribución. Entonces tomó el 
negocio y dejó la imprenta.

Iniciaron mis abuelos y Don Pancho, un colaborador 
de muchos años. Empezaron en el garaje de la casa. 
Su coche era el automóvil de reparto  de la empresa.

Su abuelo y su padre trabajaron juntos durante 
muchos años. ¿Cómo era esa relación?

El abuelo tenía una estupenda habilidad comercial; 
poco conocimiento técnico pero una maravillosa ca-
pacidad de relacionarse con las personas. Viajó por 
todo el país.

Mi papá, en cambio, era químico y colaboró en la 
parte técnica –con muchas otras personas, desde 
luego–. 

Entonces se hizo una fabulosa mancuerna de co-
nocimiento tecnológico y de habilidad comercial. Se 

Jesús Mckelligan, José Sánchez y Ernesto Sánchez, Directivos.

Entrevista del 3 de marzo de 2011

GrupoSánchez:  
80 años dando color
Durante ocho décadas esta Empresa Mexicana que empezó en un pequeño garaje, 
ha sido un ejemplo para la Industria. Hoy, con un crecimiento impresionante y tres 
generaciones después, GrupoSánchez celebra orgullosamente su aniversario.
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complementaron muy bien y juntos le dieron mayor proyección a 
la empresa con un producto de mayor calidad.

¿Cuál es la clave del éxito de GrupoSánchez?
Sin duda el personal involucrado en su operación. La em-

presa son las personas. Eso ha hecho la diferencia. Tenemos 
personas que han colaborado con nosotros por muchos años. 
Hay poca rotación de personal.

Sobre todo, se ha tenido una transición ordenada de genera-
ción a generación. Esto ha sido clave para el desarrollo y creci-
miento. Mi padre trabajó en conjunto con el abuelo varios años. Y 
en la tercera generación mi primo Jesús Mc Kelligan, Ernesto mi 
hermano y yo trabajamos en colaboración con nuestros padres en 
la transición. Nos fueron dando la oportunidad de desarrollarnos. 
Además muchas personas nos han apoyado.

¿Cuál es el fundamento de la filosofía de GrupoSánchez?
Tenemos una filosofía práctica y objetiva. Primero, la empresa 

son las personas y nos gusta trabajar en un ambiente agradable.
Segundo, vivimos del cliente. Reconocemos y apreciamos el 

hecho de vernos favorecidos con la confianza del cliente.
Estos son conceptos claves. Si esto no fuera así, GrupoSán-

chez dejaría de tener sentido y rumbo. 

¿Cómo pudo crecer GrupoSánchez?
Nuestro grupo siempre ha recurrido al financiamiento bancario. 

Por un mérito administrativo de la segunda generación siempre 
hemos estado bien, con información a la mano. Por ejemplo, nos 
auditamos la cuarta semana de enero de cada año. Además, te-
nemos información de cada uno de los puntos de venta, todos los 
días, en tiempo real.

Tener información oportuna ha permitido tener orden y tomar 
decisiones.
¿Cómo le han hecho para crecer en tiempos de crisis? 

En los proyectos de expansión y en los momentos de las crisis 
internacionales o locales, hemos podido salir adelante por nues-
tro historial crediticio, que hemos cuidado muchísimo para poder 
enfrentar tanto los momentos críticos como las oportunidades de 
crecimiento.

No dejamos de invertir a pesar de las crisis recurrentes. El es-
tablecimiento de sucursales es importante a pesar de las situacio-
nes adversas Industria Gráfica.  Buscamos estar siempre lo más 
cerca posible del cliente.

¿Qué rol juega la investigación para GrupoSánchez?
La investigación es permanente. Tenemos un equipo muy cali-

ficado de químicos que trabajan tiempo completo en el desarrollo 
de nuevos productos y en la evaluación de los materiales. 

Esta es una industria dinámica que busca permanentemente 
más velocidad y por lo tanto requiere de tiempos más cortos. 
Cada vez hay prensas más rápidas que demandan nuevos pro-
ductos; hay nuevos materiales, nuevos procesos.

En tintas uno no puede dejar de invertir en investigación y de-
sarrollo. Lo hacemos todos los días.

¿Cuál es el legado más importante que les dejaron su abue-
lo y su padre?

Mi abuelo tenía gran sensibilidad y un perfil humano muy pro-
fundo. Fue un gran ejemplo para nosotros. No nos dejó escritos ni 
dichos. Nos dejó hechos.

Y mi padre no tuvo que decirnos las cosas, nosotros vimos 
con qué dedicación cuidó la empresa y cómo se preocupó por los 
empleados y por el servicio al cliente. Él no era de cosas escritas. 
Era de vivir.

Ambos tenían esta filosofía de vida y actuaron con congruencia  
Ahí es cuando te impacta: nos dejaron el ejemplo. El abuelo murió 
a los 96 años y mi padre murió hace dos años, a los 78. Vivieron 
muy bien.
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H
ace un poco más de seis años, 
EL TIEMPO Casa Editorial co-
menzó a explorar una nueva 
forma de hacer periodismo, 

bajo un modelo que además organiza-
ra y optimizara procesos internos, en el 
que se aprovechara mejor el recurso 
humano, donde se formaran periodistas 
multimedia, que permitiera compartir in-
formación con un orden lógico de prio-
ridades para su difusión y que también 
optimizara el cubrimiento de hechos no-
ticiosos, todo esto, sin la idea de ahorrar 
costos o personal. Para ese momento, 
cuando en América Latina nadie creía 
ni hablaba de la Convergencia como 
un modelo posible de implementar en 
algún medio de comunicación, la idea 
parecía arriesgada y para 
muchos utópica. Y pese a 
que había un claro convenci-
miento sobre el camino que 
debía seguir la compañía, al 
interior de EL TIEMPO exis-
tía el mismo escepticismo de 
la gran mayoría de las per-
sonas vinculadas a la indus-
tria. Y precisamente ése fue 
el mayor reto: convencer a la 
gente con charlas de sensi-
bilización y presentación de 
las ventajas que ofrece el 
Modelo, mientras que de ma-
nera paralela se adelantaba 
otra tarea que consistía en 
identificar a los ‘creyentes’, 
a esos pares que ayudarían 
a la difusión y entendimiento 
de esa filosofía de la Conver-
gencia.
Pero un ejercicio práctico 
dio las primeras muestras 
de que un modelo 
convergente sí podía 
funcionar y resultar muy útil 

y eficiente para la organización. Para 
el Mundial de Fútbol del año 2006 se 
experimentó con la creación de un 
equipo multidisciplinario que involucró 
a periodistas de dos diarios: El Tiempo 
y Diario Hoy, un canal de Televisión: 
Citytv, y un portal Web: eltiempo.
com, que tenían la responsabilidad de 
generar información multimedia para 
todos esos productos. Los resultados 
no pudieron ser mejores. Al punto de 
que en la reunión de evaluación del 
cubrimiento de este importante evento 
deportivo, la conclusión de los antes 
escépticos reporteros fue contundente: 
“no lo hubiéramos podido hacer tan 
bien sin la aplicación del Modelo 
de Convergencia”. A éste siguieron 

otros ejercicios, y paulatinamente 
los involucrados en los procesos 
de producción bajo este esquema 
comenzaron a sentir que se estaban 
gozando más su profesión, y el hecho 
de ver que su información se podía 
presentar en diferentes canales, con 
sus enfoques particulares, y que en 
todos se lograban efectos positivos 
en las respectivas audiencias, les 
resultaba bastante atractivo.

Pero todo este trabajo y consecución 
de resultados tan positivos no hubiera 
sido posible sin el soporte tecnológico 
indicado y con las exigencias que 
garantizaran el éxito conseguido.
Por esa razón, y durante todo ese 
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periodo de definiciones que nos 
llevaría a la implementación de nuestro 
Modelo de Convergencia, luego de 
un serio análisis, la organización 
optó por seleccionar a Atex como 
su proveedor del Sistema Editorial. 
Allí se inició una relación que se 
ha caracterizado por la seriedad, 
el compromiso y el profesionalismo 
de los equipos interdisciplinarios 
que se conformaron entre las dos 
compañías con el objetivo de hacer 
de la Convergencia una realidad, 
pero en el ámbito técnico y bajo una 
misma plataforma capaz de soportar 
la operación de las distintas áreas que 
integran el proceso de producción en 
EL TIEMPO Casa Editorial.Gracias a 

ese trabajo conjunto y a la incursión de 
otras soluciones de contenido de Atex 
a algunos de nuestros productos, 
como el CMS Polopoly, hoy podemos 
decir que la consolidación de nuestro 
Modelo de Convergencia está más 
cerca que nunca, y por eso también 

podemos señalar que sí es posible 
pensar en redacciones multimedia, 
compartir información, hacer sinergias 
en los procesos y optimizar los 
recursos, pero si se hacen apoyados 
en expertos de la industria y con la 
tecnología correcta.
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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.



IFRA Expo: 
con autoprint, el éxito es automático

L
a “e” es sinónimo de eficiente, 
elemental, por su manejo sen-
cillo, ergonómica, excelente 
en la calidad y económica en 

cuanto a consumo de energía. man-
roland presenta oficialmente la nueva 
COLORMAN en la IFRA Expo, y está 
previsto que el primer sistema inicie la 
producción en octubre de 2012 en el 
Allgäuer Zeitung de Kempten. La atrac-
tiva solución caucho contra caucho abre 
opciones revolucionarias a un diseño 
industrial totalmente nuevo. 

Como sea necesario
Este nuevo desarrollo constituye una 
alternativa a la exitosa COLORMAN en 
construcción satélite: se pueden selec-
cionar y ampliar modularmente la velo-
cidad de impresión, el nivel de calidad 
o el grado de automatización. La nueva 
incorporación a la acreditada familia de 
productos manroland ofrece claras ven-
tajas para los impresores de periódicos 
en materia de sencillez de manejo, ex-
cepcional calidad de impresión, reduc-
ción de los tiempos de preparación y 
de los gastos de operación, así como 
elevada facilidad de mantenimiento. 
Con ello, manroland proporciona una 
respuesta inteligente a la necesidad del 
mercado de estructurar modularmente 
una rotativa en niveles que vayan de 
una baja automatización a un alto grado 
de automatización.

Equipado para el futuro
Los paquetes de automatización y los 
paquetes High Quality se pueden espe-
cificar durante la definición del proyecto 
y ampliar más adelante en caso nece-

sario. Si se pretende reducir la acción 
manual en la producción, la unidad de 
impresión es compatible con todos los 
módulos del sistema autoprint y per-
mite añadir fases de proceso automa-
tizadas en función de las necesidades 
para aumentar la elasticidad de tirada y 
la capacidad de planificación, así como 
reducir la maculatura. En un sistema 
plenamente equipado, la logística del 
papel es automática, la alimentación 
de la plancha de impresión se contro-
la a través de printnet y los robots se 
encargan de cambiar las planchas de 
impresión. Los sistemas de control inte-
grados controlan el tensado de banda, 
el registro de corte, el humectante o la 
densidad de la tinta. El software printnet 
interconecta y documenta el flujo de tra-
bajo desde la redacción hasta la rampa 
de carga.
Una calidad de impresión excelente se 
da por descontado en manroland. Con 
el paquete High Quality, además de la 
producción de periódicos, se pueden 
realizar productos similares a revistas. 
Esto es algo que vale la pena: por un 
lado, para aumentar la satisfacción del 
lector, y por otro, por los encargos de 
impresión externalizada de la industria 
publicitaria, que permiten lograr una 
plena ocupación de la máquina con la 
producción de, por ejemplo, revistas, 
suplementos o catálogos.
         
Suave y silenciosa hacia una calidad 
de impresión excelente
La particularidad: la COLORMAN e:line 
satisface las más diversas demandas. 
Gracias a la libertad de equipamiento, 
logra velocidades distintas, desde nive-

les medios hasta la máxima categoría. 
Permite también productos de hasta 4 o 
6 páginas de ancho. En la variante con 
cilindro portaplancha circular, las venta-
jas del reducido desgaste de plancha se 
pueden aprovechar al máximo con una 
producción doble, sin olvidar además 
que manroland ha reducido los gastos 
operativos y aumentado la facilidad de 
mantenimiento. A modo de ejemplo, el 
operador tiene un acceso óptimo a dos 
grupos de impresión desde un nivel de 
mantenimiento. La nueva COLORMAN 
e:line imprime día y noche de forma 
suave, silenciosa y con la máxima ca-
lidad.
 
Atractiva: luces y formas
manroland presenta la nueva máquina 
de impresión de periódicos con una 
nueva estética. Sus líneas y formas 
claramente estructuradas proporcio-
nan una imagen de potencia y robus-
tez, marcando la identidad, a la vez 
que presentan un aspecto atemporal. 
A su vez, la luz constituye el medio de 
información para procesos y estados 
del sistema. En conjunto, el valor del 
diseño industrial alcanza un nuevo hito 
en la construcción de máquinas de im-
presión.

Sencillez de manejo como eje 
central 
Al mismo tiempo, manroland convierte 
de forma consecuente al operador en el 
supervisor del proceso de producción. 
Todas las operaciones de manejo po-
sibles son lo más sencillas posibles. La 
planificación de la producción printnet 
optimiza todas las fases. Las pantallas 
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En la feria IFRA Expo 2011 que se celebrará en Viena, manroland mostrará a sus clientes 
cómo lograr el éxito con las soluciones autoprint y cómo mantener al día las máquinas con 
pressupdate. Asimismo, manroland confía en el éxito de ventas de la nueva COLORMAN e:line en 
construcción caucho contra caucho.

  Nueva COLORMAN e:line como punto central de la presentación en la feria

entrevista
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son claras, las indicaciones y el manejo 
están integrados en una pantalla táctil 
y los procesos automatizados se visua-
lizan. De esta forma, el operador tiene 
una visión de conjunto de sus propias 
acciones y del estado de la máquina. 
El menú completamente rediseñado 
convence por una claridad hasta ahora 
nunca vista.

¿Cuánta innovación se necesita para 
ser competitivo? 
La respuesta es pressupdate
¿Cómo mantengo actualizado mi sis-
tema? Una pregunta que los especialis-
tas de manroland resuelven con el con-
cepto pressupdate y cuatro respuestas: 
reacondicionamiento, reequipamiento, 
reconfiguración y actualización. Incluso 
si se produce con un sistema de impre-
sión de periódicos de otro fabricante, 
el usuario puede beneficiarse de pres-
supdate, pues también estos sistemas 
se pueden ampliar en función de las 
necesidades con la potente tecnología 
manroland.

Reacondicionamiento: 
consiste en mantener la calidad de im-
presión y de producción original de la 
máquina de impresión. La máquina es 

inspeccionada y revisada a fondo por 
un equipo de expertos. El contador del 
ciclo de vida puede ponerse a cero.

Reequipamiento: 
si no se modifica la técnica de impre-
sión pero se pretende aumentar la 
eficiencia, la elección adecuada es el 
reequipamiento. Para garantizar la ca-
pacidad de rendimiento en los próximos 
años, se modernizan los sistemas de 
control o se incorporan nuevos accio-
namientos. 

Reconfiguración: 
mediante una combinación de elemen-
tos nuevos y existentes o con una hábil 
recombinación de la técnica existente 
se puede lograr, por ejemplo, imprimir 
a pleno color en máquinas que no dis-
ponían de esta opción o aumentar el 
número de páginas del periódico. Tam-
bién los sistemas de impresión de pe-
riódicos de otros fabricantes se pueden 
combinar con garantías con la nueva 
tecnología manroland.

Actualización: 
permite poner en práctica nuevos pro-
ductos y modelos de negocio con los 
sistemas de impresión de periódicos 

existentes. manroland ofrece amplias 
soluciones de actualización, desde 
el automatismo de arranque Quick 
Start hasta el plegado de arado, para 
que la imprenta pueda reaccionar a 
nuevos desarrollos durante el ciclo de 
inversión.

Con autoprint, el éxito es 
automáticoEn el año 2008, 
manroland lanzó en la IFRA Expo el 
concepto de futuro One Touch: impri-
mir con solo pulsar un botón y un solo 
operador en el pupitre de mando. Entre-
tanto, ya son doce las imprentas de pe-
riódicos que trabajan con COLORMAN 
autoprint y han dado importantes pasos 
hacia la plena automatización; en bre-
ve les seguirán cuatro imprentas más. 
¿Qué se logra con ello? Muy sencillo:

Cálculo automático de la 
producción: 
manroland ofrece automatizaciones de 
amplio alcance para una mayor planifi-
cación. Casi se podría pensar que las 
máquinas de impresión manroland han 
sido desarrolladas por economistas.

Ahorro automático: 
manroland ofrece automatizaciones de 
alto alcance para la máxima protección 
de los recursos. Con costos del ciclo de 
vida reducidos, el ahorro es considera-
ble a lo largo del periodo de inversión 
habitual.

Sencillez de manejo automática: 
manroland ofrece automatizaciones de 
alto alcance para asegurar los puestos 
de trabajo en la industria de la impre-
sión. Con ello, al día a día de las im-
prentas llega algo impagable: la estabi-
lidad y la tranquilidad.

Título de la imagen: 
El Allgäuer Zeitung imprime a partir del 
otoño de 2012 con la nueva COLOR-
MAN e:line en configuración caucho 
contra caucho y nuevo diseño. La “e” es 
sinónimo de eficiente, elemental por su 
manejo sencillo, ergonómica, excelente 
en la calidad y económica en cuanto a 
consumo de energía.

 © manroland.
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Los diarios ven a los videos con 
nuevos ojos gracias a las nuevas 
tecnologías

¿Qué sigue para los periódicos 
y sus productos de video en línea? ¿El 
formato en 3D?

Probablemente no, ya que incluso en 
Hollywood se preguntan si es el forma-
to 3D será más una moda pasajera que 
una maravilla.

Sin embargo, para los periódicos de 
Estados Unidos, esto ya no se trata 
de si debe o no ofrecer videos en los 
sitios web. Gracias a una combinación 
de equipos más sofisticados y menos 
costoso junto con una nueva genera-
ción de proveedores, los periódicos que 
proveen sus productos en Manhattan - 
Nueva York, así como también en Man-
hattan - Kansas, disponen hoy en día, 
con regularidad, de videos a diario. 

Al mismo tiempo, la variedad y diver-
sidad de los contenidos en video en 
sí han cambiado a medida de que los 
periódicos sacan una gran cantidad 
de programación en video de noticias, 
entretenimiento, publicidad y, más re-
cientemente, productos generados por 
los propios usuarios, todo dirigido a los 
visitantes de las páginas web.  

“El uso del video ha aumentado ex-
ponencialmente en los periódicos”, se-
ñaló Sean Morgan, director general de 

Critical Media, el desarrollador de dis-
tribución de videos de Nueva York que 
comenzó a enfocarse en la industria de 
los periódicos a fines del año pasado. 
“Los periódicos necesitan aprovechar el 
formato de los videos, ya que disfrutan 
de las posiciones de mayor confianza 
en los mercados”, dijo, y agregó que 
en algunos mercados, los papeles es-
tán superando a sus contrapartes en la 
cantidad de video que producen.

CM, que cuenta con más de 250 emi-
soras que utilizan su plataforma en 
sistema  de Syndicaster, firmó como a 
su primer cliente al periódico Journal 
Register Co. a fines del año pasado. 
Se continuó con un pacto similar con 
ImpreMedia y también está trabajando 
con un número indeterminado de otros 
editores de periódicos con su software, 
señaló Morgan.

Épocas distintas
“Ahora las cosas son distintas” a cómo 

eran en la década pasada, cuando los 
periódicos comenzaron a trabajar con 
los videos, afirmó Morgan. “Los periódi-
cos comenzaron a invertir mucho dine-
ro en los videos, pero el entusiasmo de 
muchos desapareció cuando se dieron 
cuenta de los costos que esto involu-
cra”, acotó. 

El advenimiento del sistema de com-

putación “en nubes” ha sobrecargado el 
mercado, afirmó Morgan. Se eliminan 
los costosos sistemas de edición se eli-
minan y los periódicos pueden entregar 
a sus reporteros y fotógrafos smartpho-
nes de bajo costo o cámaras fotográfi-
cas y de video con las que se edita y 
publica, en cuestión de minutos.

Eso es parte de lo que llevó a JRC a 
utilizar la plataforma de CM, señaló Jo-
nathan Cooper, vicepresidente de con-
tenido de la casa editorial.

A principios de año, la compa-
ñía suministró a más de 600 de sus 
periodistas cámaras de bajo cos-
to Cisco Flip. “Estamos en vivo en 
toda la red y hace muy poco alcan-
zó la cifra de 2 millones”, admitió. 
El siguiente paso son los canales dedi-
cados y el permiso para publicar conte-
nidos de video generados por usuarios. 

“Creo que es absolutamente primor-
dial para nosotros ofrecer video”, ase-
veró Cooper. “Esa es una zona que 
los periódicos no han sido capaces de 
aprovechar plenamente. Ahora tene-
mos la capacidad – si tenemos un iPho-
ne y un notebook - para escuchar una 
conferencia de prensa, por ejemplo, 
con una calidad tan buena como un ca-
nal de televisión con equipos que valen 
millones de dólares”. 

Además afirmó que JRC sigue afi-

Los diarios ven a los videos 
con nuevos ojos gracias a las nuevas tecnologías
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nando su enfoque para el formato de 
video, se concentra en mejorar la cali-
dad y trata de encontrar la manera más 
eficaz de evaluar el interés. “Nuestros 
editores se concentran en la curación 
de los video, que quiere asegurarse de 
que el contenido sea de interés y nues-
tro próximo paso es entender lo que el 
público quiera”.

Mezclar y combinar
El video no se limita a las noticias de 

último  minuto o clips cortos. Por ejem-
plo, el Delaware County (Pa.) Daily Ti-
mes produce un programa semanal de 
una hora de duración, mientras que el 
Oakland County, Michigan, de propie-
dad de JRC, aclara que los periódicos 
usan la plataforma para producir y publi-
car una revista en vídeo. Ambas publi-
caciones pueden ser distribuidas a otros 
periódicos de JRC y a sitios de terceros 
como YouTube utilizando el software 
de CM, aseveró Cooper. La flexibilidad 
encajará fuertemente con la estrategia 
de Thunderdome de JRC que pide que 
todos los diarios de la editorial generen 
y compartan contenidos de forma fácil y 
rápida a través de un conducto único y 
que es digital en primer lugar. 

“Tratamos de usar el formato de los 
videos hace unos años, pero los equi-
pos eran demasiado caros y demasia-
do grandes. Es muy importante para 
nosotros que podemos usar sistemas 
económicos como el Flip” para producir 
videos, apuntó Cooper.

(Nota del editor: Cisco, el fabricante 
de Flip, dijo que ya no fabricarían los 
dispositivos, Cooper dijo que JRC se 
encuentra evaluando las alternativas).

En ImpreMedia, Ginger Neal, vicepre-
sidente senior de tecnología digital, dijo 
que la publicación empezará a utilizar el 
software de CM de este verano.

“Cuando estudiamos la comunidad 
latina, se ve que consumen videos mu-
cho más que los blancos, por lo que el 
formato es muy importante para nuestra 
estrategia de contenido a largo plazo.”

En tanto con JRC, Neal señaló que 
ImpreMedia se sentía motivado por la 
facilidad y rapidez con la que sus pe-
riodistas y fotógrafos podrían utilizar 
Syndicaster. “Se acorta el tiempo de 
ciclo necesario para publicar; podemos 
grabar vídeos, subirlos de forma remota 
y disponer de la información en tiempo 
real”, señaló la ejecutiva.

“La tecnología hace más eficiente el 
proceso y poder presentarlo a distancia 
hace que sea fácil.”

Nueva CMS
ImpreMedia, que publica diarios en 

español en Nueva York, Chicago, Los 
Ángeles, Houston, el centro de Florida y 
Houston, suministra a unos 80 periodis-
tas con smartphones Droid y cámaras, 
aclaró Neal.

El editor también utiliza CM para pro-
ducir videos publicitarios en un intento 
por satisfacer las demandas de los pro-
motores”. “Ahora tenemos que rechazar 
a algunos anunciantes. Esto nos permi-
tirá hacer crecer la audiencia.”

El despliegue de Syndicaster encaja 
con un nuevo CMS que satisface me-
jor los requerimientos de los videos. La 
aplicación permitirá que ImpreMedia 
presente los artículos más destacados 
en el grupo. 

“Cuando pienso en todo lo que está 
disponible ahora, hace apenas dos 
años esto no tenía esta capacidad”, se-
ñaló Ginger. “Nuestro objetivo ahora es 
dar capacitación a todo el mundo, y lue-
go ya veremos lo que pueden hacer.”

Morgan dijo que CM espera revelar 
nuevos usuarios diarios este año. La 
plataforma por suscripción, que ha sido 
actualizado recientemente con subtítu-
los y una función de marca de agua que 
muestra la marca del periódico en cada 
video, tiene un precio de alrededor de $ 
10.000 al año.

McClatchy Co. y Lee Enterprises Inc. 
son otras dos editoriales que han co-
menzado a utilizar más videos en las 
noticias, utilizando el software de Vmix.

En el caso de Lee, gracias a Vmix la 
compañía ha podido aumentar su co-
bertura en los eventos locales, así como 
permitir que los lectores y los anunciantes 
puedan subir también sus propios videos. 
Un mecanismo integrado garantiza que 
los vídeos generados por los usuarios no 
violen las leyes de derechos de autor o 
que muestren contenido censurable.

“Cuando se trata de contar historias en 
línea, la palabra escrita es interesante, 
que cumple con su cometido... pero en 
realidad no transmite la historia... el for-
mato de video de por sí hace lo mejor de 
todo”, aclaró Jeff Herr, director de medios 
interactivos de Lee, en una entrevista pu-
blicada por el sitio web de Vmix.

Aparte de las noticias
Los proveedores de videos publici-

tarios también están percibiendo una 
mayor tracción en los periódicos. The 
Seattle Times, por ejemplo, está refor-
zando su uso del software de videos 
publicitarios de Real Media disponible 
las 24 horas, todos los días (ver sepa-
rata, a la derecha).

El Daytona Beach (Florida) News-Jo-
urnal está tomando medidas similares, 
afirmó Linda Pierre, directora de publici-
dad en línea del diario. 

El News-Journal comenzó a utilizar los 
servicios de Reel Centric en el otoño pa-
sado para consolidar su estrategia de pu-
blicidad.

“Vimos que otros sitios utilizan los vi-
deos, sobre todo aquéllos para la bús-
queda de empleo y queríamos hacer 
eso”, dijo Pierre.

Desde entonces, el News-Journal ha 
complementado videos de anuncios 
de empleos mediante la producción de 
videos junto con una oficina virtual del 
proyecto de mejoras para el hogar, así 
como un paquete de vacaciones que 
permite que los promotores incluyan 
sus anuncios, tanto en la edición impre-
sa del periódico como en el sitio web.

“Hemos tenido mucho éxito con esto, 
en especial al incluirlos en publicacio-
nes impresas especiales”, aclaró.

“Ninguna otra publicación en el área 
puede hacer esto, así que esto nos da 
una ventaja competitiva.” El News-Jo-
urnal tiene un representante que tiene 
la responsabilidad de vender posibili-
dades de videos para los anunciantes. 
Los representantes de los anuncios 
en formato impreso también venden la 
opción del vídeo como una propuesta 
dentro de un paquete.

El periódico es uno de los más de 40 
que usan los servicios de producción de 
videos de Reel Centric, señaló Denise 
Berry, Principal Directora de Opera-
ciones. “Los periódicos en el año 2011 
tienen que ser capaces de conectar, de 
ser importantes y los videos deben ser 
adecuados con los productos que los 
periódicos ofrecen a los anunciantes. 
Esto les permite ofrecer un paquete 
multimedia sólido”.

www.atdl.orgreportaje
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Jeff Bezos 
Por Jin Lee de Bloomberg

J
eff Bezos, jefe de directorio, presiden-
te y director ejecutivo de Amazon.com 
Inc., habla durante una conferencia de 
prensa en Nueva York. 

Amazon.com Inc. (AMZN), el vendedor 
minorista en internet más importante a 
nivel mundial lanzó su computador tablet 
Kindle Fire, con miras al producto de gran 
comercialización iPad de at Apple Inc. 
(AAPL) con un dispositivo que es más 
pequeño y a un precio de menos de la 
mitad que el de Apple. 

Kindle Fire tendrá una pantalla de 7 
pulgadas (aproximadamente 18 cen-
tímetros) y tendrá un valor de 199 dó-
lares, en comparación con el iPad de 
Apple más barato que cuesta 499 dó-
lares, así señalaron los ejecutivos de 
Amazon en entrevistas en Bloomberg 
Businessweek. El dispositivo, una ver-
sión mejorada del lector de libros elec-
trónicos Kindle, se ejecutará  con el 
software Android de Google Inc., aclaró 

la empresa con sede en Seattle. Asi-
mismo, Amazon presentó una versión 
de pantalla táctil de su lector electrónico 
que se llamará Kindle Touch.  

Jeff Bezos, Director Ejecutivo, apues-
ta a que puede aprovechar el dominio 
de Amazon en el comercio electrónico 
para presentar un desafío real para el 
iPad de Apple, después de que las nue-
vas tablets, como las de Hewlett-Pac-
kard Co. (HPQ) y Research In Motion 
Ltd. no tuvieran éxito. Las ventas de 
libros electrónicos, películas y música 
de Amazon en los dispositivos pueden 
ayudar a generar márgenes de benefi-
cios más estrechos que probablemente 
se lleguen a  originar a partir de los cos-
tos menor, anunció Brian Blair, analis-
ta de Wedge Partners Corp. en Nueva 
York. 

“Amazon es la única competencia 
real, el único proveedor posible de ta-
blets, que tiene una oferta similar a la 
de Apple”, señaló Blair en una entre-
vista reciente. “Si uno  revisa las ofer-
tas de productos, puesto que tienen 

contenidos que ninguno de los otros 
fabricantes de tablets tienen en estos 
momentos, ya que tienen contenido en 
lo relacionado con los medios de comu-
nicación”. 

Atractivo del iPad 
Aun cuando el Kindle Fire pueda riva-

lizar con el iPad en cuanto al acceso a 
los contenidos en los medios de comu-
nicación, todavía le falta una cámara, 
un micrófono o una conexión a redes 
inalámbricas de tercera generación. 
Tal vez no es atractivo para los con-
sumidores que prefieren las pantallas 
más grandes de los iPads y están dis-
puestos a pagar un bono por funciones 
adicionales como la necesaria para un 
video chat.

“La tablet de Amazon no es necesaria-
mente la competencia directa del iPad”, 
aseguró Colin Sebastian, analista de Ro-
bert W. Baird & Co. en San Francisco, en 
una entrevista telefónica. El próximo año 
puede aparecer otra versión del Kindle 
con más funciones para competir de ma-
nera directa con Apple, aseveró. En estos 
momentos, “el asunto del precio es el titu-
lar, más que su funcionalidad”.

A partir de hoy, los clientes pueden or-
denar la nueva tablet, así como también 
una versión básica del lector electrónico 
Kindle con un precio de 79 dólares, y dos 
lectores nuevos con pantalla táctil, una 
con un valor de 99 dólares y la otra por 
149 que tiene acceso inalámbrico de ter-
cera generación. El Kindle con el precio 
más bajo se puede despachar hoy mis-
mo, la tablet saldrá al mercado el 15 de 
noviembre y el lector con pantalla táctil 
será lanzado el 24 de noviembre, señaló 
Amazon.

El aumento de las acciones
Las acciones de Amazon aumentaron 

en $5.50, es decir un 2,5%, hasta los 
229,70 dólares a las 4 de la tarde, hora 
de Nueva York, en la Bolsa de Comer-
cio Nasdaq. Las acciones han aumen-
tado en un 28% durante este año.

Con un valor de  $199

Aun cuando el Kindle Fire pueda rivalizar con el iPad en cuanto 
al acceso a los contenidos en los medios de comunicación, 
todavía le falta una cámara, un micrófono o una conexión a 
redes inalámbricas de tercera generación.

Amazon lanza la 
tablet Kindle Fire



www.atdl.org

ATDL Intercambio Técnico Año 27 N° 106-201127

tecnología

Apple disminuyó en $2.25 hasta los 
397,01 dólares. Las acciones de Bar-
nes & Noble Inc., fabricante del lector 
electrónico Nook, bajó en 91 centavos 
de dólar, es decir, en un 6.9%, hasta los 
12,30 dólares en la Bolsa de Comercio 
de Nueva York.   

Kindle Fire ofrece conectividad Wi-Fi 
y tiene un período gratuito de acceso 
a Amazon Prime, el servicio de mem-
bresía de la empresa que cuesta 79 
dólares al año que incluye ejecutar 
corrientes de videos y el envío gratuito 
de dos días. Un navegador de internet 
llamado Amazon Silk también usará el 
sistema denominado cloud computing 
para un rápido acceso a contenidos en 
internet. La tablet estará disponible en 
el sitio web de Amazon y en las tiendas 
minoristas que ya venden los lectores 
electrónicos Kindle.

Amazon ha optado por las ásperas su-
perficies del sistema operativo Android 
de Google con una nueva interface que 
es fácil de usar y que vincula el disposi-
tivo a su biblioteca de contenidos cada 
vez más grande de películas, revistas 
y música. Forrester Research Inc. con 
sede en Cambridge, Massachusetts au-
gura que el mercado de las tablets cre-
cerá en un 51% al año hasta 2015.

Posibilidad de Ventas  
Mientras que el nuevo Kindle se su-

mará a las ventas de Amazon, que 
según los analistas tendrá un aumen-
to estimado del 32 por ciento hasta 
los 64 mil 600 millones de dólares en 
2012,  la empresa puede decepcionar 
si la tablet no genera ingresos rápida-
mente, según aclaró Steve Weinstein, 
analista de Pacific Crest Securities 
en Portland, Oregon, en una nota. 

La reacción de los consumidores con 
respecto al dispositivo jugará un “im-
portante” papel en el crecimiento de la 
compañía, señaló. Los analistas, en 
promedio, especulan sobre el margen 
bruto de Amazon, una medida de ren-
tabilidad, se reducirán a 22,17 por cien-
to en 2012, a partir del 22,35 por ciento 
del año pasado, según una encuesta de 
Bloomberg. El margen bruto es el porcen-
taje de las ventas que queda después 
de contabilizar los costos de producción. 
“Si las tablets no tienen éxito, las expecta-
tivas de los inversores de crecimiento para 
2012 podrían ser demasiado agresivas”, 
aseguró Weinstein el 26 de septiembre. 
Apple comenzó a vender el iPad original 
en abril de 2010, y presentó el iPad 2 en 
marzo de este año. El dispositivo de pan-
talla táctil, que tiene una pantalla diagonal 
de 9,7 pulgadas (aproximadamente 25 
centímetros), es ya la mayor fuente de in-
gresos de Apple después del iPhone. La 
empresa entregó 9, 25 millones de iPads 
en el trimestre que finalizó el 25 de junio.

Aplicaciones Móviles 
Apple también lidera el merca-

do de las aplicaciones móviles, con 
más de 425.000. Más de 100.000 

de dichas aplicaciones están dise-
ñadas especialmente para el iPad. 
Hasta estos momentos, otras dos ta-
blets no han logrado hacer mella en el 
dominio de Apple. Para PlayBook de 
Research In Motion Ltd., presentada en 
el segundo trimestre, se despacharon 
200.000 unidades, menos de la mitad 
de lo que auguraron los analistas. Se-
gún un estudio de Bloomberg, los ana-
listas habían reducido ya las estimacio-
nes de los envíos de PlayBook de todo 
el año a un promedio de 2,2 millones.

Hewlett-Packard Co., por su par-
te, dejó de producir su TouchPad en 
agosto - sólo un mes después de su 
lanzamiento. Y en el caso de Microsoft 
Corp. (MSFT), el mayor fabricante de 
software a nivel mundial, sólo para el 
próximo año podrá tener listo su siste-
ma operativo Windows para las tablets. 
El iPad representó el 68 por ciento de 
todas las tablets despachadas a nivel 
mundial en el segundo trimestre, según 
informó Framingham, la firma de investi-
gación IDC con sede en Massachusetts. 
Otras tablets que utilizan el sistema An-
droid, incluidos los modelos de Motorola 
Mobility Holdings Inc. y Samsung Electro-
nics Co. representaban el 27 por ciento. 

Mientras que Amazon tiene la in-
fluencia y el contenido para tratar 
de rivalizar con Apple, la compañía 
tendrá que ir más allá de la tablet 
que se diera a conocer hoy para 
ser un competidor serio, dijo Blair. 
“En realidad no creo que la pantalla 
de 7 pulgadas vaya a ser un tamaño 
para la tablet viable para nadie”, admi-
tió. “No es una competencia real”. Una 
oferta real de tablet tiene que tener 
una pantalla de 10 pulgadas (aproxi-
madamente 25 centímetros)”.

Por  Brad Stone y Danielle Kucera

28 de septiembre (Bloomberg) – Brad Stone, de Bloomberg 
Businessweek, nos habla sobre la tablet Kindle Fire de Ama-
zon Inc. que fue lanzada hoy. Kindle Fire tundra una pantalla 
de 7 pulgadas (aproximadamente 18 centímetros), funciona 
con el software Android de Google Inc. y que tendrá un valor 
de 199 dólares, en comparación con el iPad de Apple más 
barato que cuesta 499 dólares. Stone habla con Lisa Mur-
phy en el programa “Fast Forward” de Bloomberg Television. 
(Fuente: Bloomberg) 

28 de septiembre (Bloomberg) -- Chris Cunningham, co-fun-
dador de Appssavvy, habla de la estrategia de negocios de 
Amazon Inc. Amazon, el vendedor minorista en internet más 
importante a nivel mundial, lanzó su computador tablet Kindle 
Fire, con miras al producto de gran comercialización iPad de 
Apple Inc. con un dispositivo que es más pequeño y a un pre-
cio de menos de la mitad que el de Apple. Cunningham con-
versa con Carol Massar y Matt miller en el programa “Street 
smart” de Bloomberg Television. (Fuente: Bloomberg) 

Sept. 28 (Bloomberg) -- Mark Mahaney, an analyst at 
Citigroup Inc., talks about Amazon.com Inc.’s Kindle Fire 
tablet computer and the outlook for sales. The world’s lar-
gest online retailer today unveiled the Kindle Fire, taking 
aim at Apple Inc.’s bestselling iPad with a device that’s 
smaller and less than half the price. Mahaney speaks with 
Emily Chang and Cory Johnson on Bloomberg Television’s 
“Bloomberg West.” (Fuente: Bloomberg)

 
28 de septiembre (Bloomberg) -- Greg Harper, presiden-

te y fundador de Harpervision Associates Inc., habla sobre 
las perspectivas para el Nuevo Kindle de Amazon.com Inc. 
y su capacidad para competir contra el iPad de Apple Inc. 
Harper conversa con Deirdre Bolton en el programa “Insi-
de Track” de Bloomberg Television. (Fuente: Bloomberg) 
28 de septiembre (Bloomberg) – Steven Levy, que escribe en 
la revista Wired, habla sobre la nueva tablet Kindle Fire de 
Amazon.com Inc. y la competencia con Apple Inc. Conver-
sa con Cory Johnson en el programa “Bloomberg West” de 
Bloomberg Television. (Fuente: Bloomberg)

Amazon lanza la tablet Kindle Fire con un valor de  $199
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L
a circulación de los periódicos en América 
Latina se espera que aumente durante los 
próximos cinco años, generando ingresos por 
más de 7 mil 500 millones de dólares, según el 

Informe sobre Medios de Comunicación y Entreteni-
miento de PricewaterhouseCoopers para el período 
2010 – 2014, ha informado Knight Center for Journa-
lism en Estados Unidos.  

El aumento estará encabezado por Brasil y 
Argentina, que se espera que tengan un incre-
mento del 2,2 y el 1,4 por ciento, respectiva-
mente. No obstante, en países como Colombia 
y Venezuela se apreciará una reducción de 
entre 0,8 y 0,2 por ciento, según ha informado 
La Nación. 

La región también experimentará un aumento 
de 5,7 por ciento en la circulación de periódicos 
de distribución gratuita, puesto que Metro Inter-
national continúa con sus inversiones en Brasil 
y México, tal como lo explicara La Nación. Estos dos países, 
junto con Venezuela, son tres de los mercados más dinámi-
cos en relación con este tipo de publicaciones.

Otro estudio reciente sobre la circulación en Brasil, Informa-
ción Anual sobre Medios de Comunicación en Brasil  2010, 
llevado a cabo por el grupo Media São Paulo, estimó un im-

portante aumento en la publicidad durante los últimos diez 
años, informó O Estado de São Paulo.

El estudio de PwC  hace una relación entre el incremento 
en la circulación con la baja penetración de la banda ancha 
en América Latina y el aumento de la población durante los 
últimos 45 años, que es el grupo que valora más la edición 
impresa de las noticias por sobre las versiones digitales. 

La circulación de diarios aumentará en 
Latinoamérica, según PwC 
Fuentes: Sfnblog.com, Knight Center of Journalism
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El quiosco digital revoluciona la prensa
EL PAÍS lanza el formato impreso en tabletas, inter-

net y teléfonos móviles. La plataforma Kiosko y Más 
incluye más de 30 diarios y 60 revistas

El quiosco está ya al alcance de la mano. EL PAÍS y 
otras grandes cabeceras de prensa se han unido para 
crear el quiosco del siglo XXI: digital, adaptado a las 
tabletas, los teléfonos inteligentes e internet y con po-
sibilidad de interactuar con los contenidos y con otros 
lectores. Kiosko y Más nace hoy con el respaldo de los 
principales grupos de comunicación españoles, que 
ponen en manos de los usuarios más de 30 diarios 
y 60 revistas.

La prensa de calidad se adapta a los nuevos sopor-
tes. Con este proyecto, EL PAÍS da un salto tecnológi-
co en su apuesta por adaptarse a los retos del futuro. 
El periódico de papel se puede ya consultar, en el mis-
mo formato, a través de los dispositivos electrónicos. 
Los lectores habituados a las columnas no encontra-
rán diferencia con un ejemplar impreso. Las páginas 
se adaptan a la pantalla electrónica, a través de la cual 
los lectores pueden ampliar el tamaño de la letra a su 
gusto, navegar por las distintas secciones del periódi-
co, detenerse en un artículo, compartirlo en las redes 
sociales, enviarlo por correo electrónico o imprimirlo 
gracias a una red wifi. En definitiva, entrar en otra di-
mensión a la hora de consumir la información.

En esta alianza editorial sin precedentes europeos 
participan los grupos PRISA, Vocento, Heraldo, La In-
formación, La Voz, Intereconomía, Godó, Zeta, Última 
Hora, Axel Springer, RBA, América Ibérica y G+J. Kio-
sko y Más ya está disponible en las tiendas online de 
Android y Apple y augura una revolución en el mundo 
de la comunicación. El lector podrá acceder a sus dia-

rios y revistas favoritos donde, como y cuando quiera.
Además de EL PAÍS, el grupo PRISA incorpora a 

este quiosco virtual el diario deportivo As, el económi-
co Cinco Días y las revistas Claves, Gentleman, Ro-
lling Stone, Car, Cinemanía y Los 40 Principales. To-
das estas publicaciones forman parte de “la plataforma 
más sencilla y versátil” del mercado, que permite tras-
ladar lo mejor de la experiencia de lectura en papel al 
universo digital, según sus impulsores.

Kiosko y Más ofrece al lector fabricarse su propio 
catálogo de publicaciones y ajustar así el precio. Se 
pueden comprar ejemplares individuales o realizar 
suscripciones (mensuales o anuales). Cada diario 
incluye todos sus suplementos y ediciones. Por com-
pras conjuntas de dos o más publicaciones obtiene 
un descuento del 50%. Cada ejemplar de EL PAÍS 
se puede adquirir por 0,79 euros y el abono mensual 
costara 9,99 euros. Las mismas tarifas se aplican a 
los diarios de PRISA As y Cinco Días, mientras que 
las revistas Car, Rolling Stones y Cinemanía costarán 
2,99 euros al mes, Gentleman, 3,99 y Claves, 6,99.

Las publicaciones seleccionadas se podrán recibir 

en los dispositivos electrónicos tan sólo dos horas 
después del cierre editorial. Para acceder a ellas no 
habrá más que entrar en la tienda de aplicaciones y 
descargar gratuitamente la aplicación Kiosko y Más. 
La pantalla se ilumina con el gran escaparate perio-
dístico de esta plataforma: periódicos nacionales (EL 
PAÍS, Abc, La Vanguardia, El Periódico, Público, La 
Gaceta), regionales (La Voz de Galicia, Heraldo de 
Aragón, Las Provincias, El Norte de Castilla, entre 
otros), deportivos (As, Mundo Deportivo, Sport), eco-
nómicos (Cinco Días, Inversión & Finanzas). Además, 
el catálogo de revistas incluye, entre otras, Cinemanía, 
Interviú, Lecturas, Muy Interesante, Tiempo, Woman, 
Computer Hoy, National Geographic, Semana y El 
Mueble.

Todas las cabeceras se adaptan a los distintos dis-
positivos: tabletas, móviles y PC y cada soporte tiene 
sus ventajas. A través del ordenador, por ejemplo, se 
accede a un motor de búsqueda para ver cómo tratan 
una determinada noticia los diferentes medios. Un rán-
king de lectura dará pistas sobre las informaciones 
más seguidas en el quiosco digital. En las tabletas y en 
los dispositivos móviles se puede navegar de manera 
dinámica por las secciones, leer a página completa o a 
doble página, ampliar las columnas, archivar reporta-
jes o consultar ejemplares atrasados.

La presentación oficial de Kiosko y Mas se celebrará 
hoy en el Palacio de Cibeles de Madrid con la partici-
pación de representantes de los grupos de comunica-
ción que impulsan este proyecto, que cuenta con el 
apoyo de Bankia y Santander. Kiosko y Más aspira a 
seguir creciendo, con la incorporación de periódicos y 
revistas nacionales e internacionales.

Presente y futuro de las tabletas digitales
Ya se han vendido 25 millones de IPAD en el mundo, las previsio-

nes son 294 millones en 2015. En 2010 se demandaron 10 millones. 
La presencia de estos dispositivos marca un antes y un después 
del dispositivo portátil de gran superficie. Sus capacidades, siendo 
menores a las de un portátil clásico, son táctiles, sencillas de usar y 
cubren la demanda de un usuario masivo.

Todos contra Apple, o con él, dado que sus diseños, sus acaba-
dos y su forma de ofertar las tablets digitales son tomadas como re-
ferencia. En la actualidad dos parámetros cambian el precio de los 
terminales, que se resumen en superficie de pantalla y memoria de 
almacenamiento sólida. Los otros factores que dirimirán la lucha son 
las aplicaciones, su centro de venta y el sistema operativo utilizado. 
Las marcas ya tienen listas sus apuestas, Apple, posicionada y 
consolidada, Samsumg, amiga de Android y con buen curriculum 
de producción y desarrollo; Motorola, el gigante americano, que 
también apuesta por Android; LG, fabricante multimarca y multipro-
ducto, amigo de Android y que ofrece la primera cámara de graba-
ción en tres dimensiones integrada; HTC y Acer, también apuestan 
por Android. El escollo flash es la barrera a batir y punta de lan-
za de estos productos, Apple aún no lo quiere en sus pantallas. 
La tableta RIM PLaybook, de BlackBerry, hará su oferta ope-

rativa por libre y TouchPad de HP, la baza de HP, intentará lo 
propio con sistema operativo de la casa basado en WebOS, 
herencia de Palm. Ambas se descuelgan de Android, soft-
ware comprado por el metaimperio Google en 2005 a una pe-
queña empresa de California. Apple les espera con nuevos 
lanzamientos a fin de año, posiblemente el esperado IPAD3. 
Los operadores buscan un mercado sin clases sociales de-
finidas, y Telefónica acaba de lanzar ZTE Light Pro, que se 
puede adquirir a tarifa plana por 49 euros al mes. Es un mode-
lo de bajo costo que funciona con Android. La mayoría de las 
marcas optan por este sistema, que lanzará en breve su ver-
sión 3.0 Honeycomb. No obstante, el tecnosistema actual otor-
ga a Apple el 69% de la cuota de mercado y a Android el 21%. 
La unificación de sistemas operativos y tiendas virtuales lleva a 
un consumo conjunto de productos. El futuro serán pocas gran-
des tiendas perfectamente definidas por dominio sobre la Red, 
muy pocos sistemas operativos funcionales para tabletas (al igual 
que sucedió con el formato multimedia de visionado de películas, 
alguno se quedará por el camino) y variados fabricantes con las 
mismas premisas de software y comunes lugares virtuales de venta 
de aplicaciones y productos.



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
Ultima Hora	 Paraguay	 www.ultima hora.com	 netti-levy@uhora.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	 acarvalho@atex.com
B.O.D. Arquitectura e Ingeniería		  www.bod.es	 eyague@bodai.es
Credimatica		  www.credimatica.com	 victorbleda@credimatica.com
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
Schur IDAB		  www.schur.com	 FMR@schur.com		
Industintas SA		  www.industintas.com	 miguelpineda@industintas.com
Papeles Rio Vergara	  	 www.cmpc.cl	 pedro.delrio@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 America		  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	 matthias.kobel@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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www.atdl.orgagenda
Noviembre 2011

13-14-15 NOV 2011
Reunión y Seminario Anual ATDL
Río de Janeiro – Brasil

November 2011
	  
02 NOV 2011
Tutorial: Color Quality Club
Darmstadt - Germany
 
03 NOV 2011 - 04 NOV 2011
Platte & Druck
Darmstadt - Germany

08 NOV 2011 - 09 NOV 2011
Produktion, Distribution & Upplaga 2011
Sweden
	  
08 NOV 2011 - 09 NOV 2011
Die Lust am Lesen wecken
Darmstadt - Germany

10 NOV 2011 - 11 NOV 2011
Change-Projekte
Darmstadt - Germany

13 NOV 2011 - 19 NOV 2011
Study Tour: Niche products, supplements and 
special products
Europe

13 NOV 2011
REUNION ANUAL DIRECTORIO 
ASOCIACION TECNICA DE DIARIOS LATINOAME-
RICANOS
Río de Janeiro, Sheraton Hotel & Resort

14 NOV 2011 – 15 NOV 2011-10-18
SEMINARIO ANUAL 
ASOCIACION TECNICA DE DIARIOS LATINOAME-
RICANOS
Río de Janeiro, Sheraton Hotel & Resort

15 NOV 2011 - 16 NOV 2011
Zeitungsprozessoptimiertes Farbmanagement
Darmstadt - Germany
	  
17 NOV 2011 - 18 NOV 2011
Create Dynamic Newsites on Online, Mobile & 
Tablet
Hyderabad - India
	  
17 NOV 2011 - 18 NOV 2011
Bildoptimierung mit Adobe Photoshop CS5
Darmstadt - Germany	  

21 NOV 2011 - 25 NOV 2011
System Workshop: Circulation and Subscription 
Systems
Bogota - Colombia
	
21 NOV 2011 - 25 NOV 2011
Los periódicos y los dispositivos móviles
Bogotá - Colombia

	  

21 NOV 2011 - 25 NOV 2011
Newspapers and the Mobile Devices
Bogota - Colombia

21 NOV 2011 - 25 NOV 2011
Sistemas e circulación y susbcripción
Bogota - Colombia

21 NOV 2011 - 25 NOV 2011
Quality in Print Optimization
Bogota - Colombia
	  
22 NOV 2011 - 23 NOV 2011
Die Zeitungfabrik
Düsseldorf - Germany 

23 NOV 2011
Newspapers and mobile systems
Mexico - Mexico

23 NOV 2011 - 25 NOV 2011
Digital Media Asia 2011
Hong Kong - China

23 NOV 2011 - 25 NOV 2011
WAN-IFRA Taller: Los periódicos y los dispositi-
vos móviles
México & Bogotá – Mexico
	  
24 NOV 2011 - 14 SEP 2012
EXECUTIVE PROGRAMME: Lean Production
Darmstadt - Germany
	  
24 NOV 2011 - 25 NOV 2011
INCQC Tutorial on printing quality
Mexico D.F. - Mexico
	  
28 NOV 2011 - 29 NOV 2011
Corporate Design für Zeitungshäuser
Darmstadt - Germany
	  
28 NOV 2011 - 29 NOV 2011
Creating a cross platform “News Show” - and 
monetizing it
Frankfurt - Germany
	  
30 NOV 2011 - 02 DEC 2011
Marketing für Druckereien
Darmstadt – Germany

DICIEMBRE 2011
	  
01 DEC 2011
Lokale Online-Vermarktung
Köln - Germany

01 DEC 2011
System Workshop: Content Management Sys-
tems
Stockholm - Sweden
	  
05 DEC 2011
Les Victoires de la Presse
Lyon - France
	  






