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Apreciados editores y directivos, 
quiero expresar mi entusiasmo ante 
la renovación editorial y de imagen 
que ha dado la revista Intercambio 
Técnico. En las últimas ediciones, 
nos hemos encontrado con una 
publicación más fresca y dinámica, 
que logra transmitir de forma clara las 
ideas, con contenidos más cercanos 
a los asociados y adaptados a sus 
necesidades de conocimiento e 
información.  Cada nuevo número 
está logrando destacar conceptos 
de especial importancia para la 
industria, muy pertinente en un 
contexto en el que la vorágine del 
tsunami digital plantea a los medios 
de comunicación el desafío de 
gestionar un flujo editorial multicanal 
que incluya una presencia online 
atractiva para la audiencia y a su vez 
potenciar la rentabilidad del impreso.
Este cambio es una prueba tangible 
de cómo establecer sinergias de 
trabajo multidisciplinario resulta 
fundamental para alcanzar objetivos 
comunes; así como hoy por hoy 
nos une la meta de conseguir 
oportunidades de monetización y 
fidelización integrando las fortalezas 
del mundo impreso y digital. 
Es importante, además, establecer 
comunicación directa con los 
asociados de ATDL, a través de esta 
nueva columna “Directo al Editor”, un 
espacio en que confluyen las premisas 
de reflexión y apertura, dos ideas que, 
precisamente, fortalecen el trabajo 
en equipo y son la base para que esta 
revista se erija como una plataforma 
para visibilizar las experiencias de 
éxito y también las preocupaciones 
de la industria en torno a los desafíos 

que plantea la transformación digital. 
En este sentido, creo que resultaría 
provechoso incorporar más 
contenido tecnológico orientado a 
conocer las últimas novedades de 
software e innovación que están 
favoreciendo el cambio a lo digital 
y la reinvención del impreso, pero 
acompañado de planteamientos 
propositivos que permitan entender 
como las soluciones tecnológicas 
aportan beneficios económicos 
y de fidelización a los medios. En 
la medida que esto sea posible, 
también lo será que los asociados se 
sientan vinculados, desde sus propias 
necesidades, con cada artículo, 
noticia o entrevista.
De modo que, la incorporación de 
temas innovadores como el Design 
Thinking o el Paywall en América 
Latina, así como la presencia de 
datos y cifras contribuirán a hacer 
de Intercambio Técnico un espacio 
de estudio y consulta permanente. 
Esto, sumado a las reuniones 
anuales,  debe servir como incentivo 
para seguir planteándonos retos en 
términos de aprendizaje, pero lo más 
importante, trabajar en el diseño de 
estrategias a largo plazo ajustadas 
a la realidad de la industria y las 
exigencias de las nuevas audiencias. 
Y como titulaba un artículo en 
la revista #140 sobre La Voz del 
Interior de Argentina: Reinventarse. 
Nuevamente, cada día. Esa es la 
meta. 

José Jorge Gómez García
Director de Operaciones - 
Latinoamérica
PROTECMEDIA
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Reunión y Seminario

Estimados socios y amigos de 
la ATDL, tengo el agrado de 
confirmar que el evento anual 
de la ATDL del año 2018 se 
realizará en Bogotá, Colombia 
los días 31 agosto, 1ro y 2 de 
Septiembre. 
El evento tiene los patrocinios 
de los principales diarios 
impresos en Bogotá: El Tiempo, 
El Espectador y La Republica y 
además cuenta con el auspicio 
de la Asociación de Empresas 
de Medios de Colombia AMI.
La sede de la Reunión y el 
Seminario ATDL 2018 será el 
HOTEL SHERATON BOGOTÁ. 
Este hotel está ubicado en 
la Av. El Dorado frente a las 
oficinas principales de Casa 
Editorial El Tiempo.
Como es tradición, en el primer 
día del encuentro, el viernes 
31 de Agosto, se desarrollaran 
las reuniones del Directorio 
y la Asamblea de miembros 
de la ATDL. También, ese día 
se inaugurarán los stands de 
las empresas participantes 
y se realizará el proceso de 
inscripción y verificación de 
credenciales. Finalmente, 

la ATDL ofrece un coctel de 
bienvenida a los inscritos e 
invitados especiales.
Los siguientes dos días, se 
desarrollarán el Seminario 
ATDL 2018 y se efectuarán 
las visitas profesionales a 
las plantas de los diarios 
auspiciadores.
El Directorio de la ATDL ha 
iniciado el proceso del diseño 
de la agenda del Seminario, 
considerando especialmente 
los siguientes aspectos: 
El Seminario de la ATDL es 
un espacio único en que los 
ejecutivos de las empresas de 
medios y los representantes de 
las empresas ligadas al sector 
pueden compartir estrategias, 
experiencias, intercambio de 
información y resultados de 
nuevos centros de generación 
de ingresos y/o reducción de 
costos.
El Seminario de la ATDL es 
una oportunidad única de 
integrarse a una poderosa y 

generosa red de amigos que 
buscan la estabilidad del 
negocio de sus empresas.
El Seminario de la ATDL es un 
espacio único para obtener 
información de cómo hacer 
más eficiente los procesos 
PRINT. Aceptando que la 
impresión física sigue siendo la 
columna central de los ingresos 
de las empresas de medios.
El Seminario de la ATDL es 
un espacio muy adecuado 
para intercambiar visiones 
y experiencias cual es la 

mejor manera de desarrollar 
eficientemente aplicaciones 
digitales utilizando los 
procesos preparativos de los 
productos impresos.
En resumen, esperamos que la 
ATDL 2018 sea un nuevo éxito 
de nuestra Asociación.
Muchos saludos y nos vemos 
en Bogotá.

en Bogotá, Colombia

Roberto Fuenzalida, Director Ejecutivo, ATDL.
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metodología ágiles de trabajo

Agilidad: 
el nuevo paradigma 
organizacional
Si alguna vez tu organización se 
enfrentó con alguno de estos 
problemas, este artículo podría 
ofrecerte nuevas alternativas 
para solucionarlos: 
l Aunque la empresa 
tiene mucha experiencia en 
planificación, cuenta con 
personal capacitado y con 
las mejores herramientas del 
mercado, no siempre logra 
finalizar los proyectos/tareas 
en los plazos establecidos.
l Lo mismo sucede con los 
costos, que invariablemente 

superan las estimaciones.
l Se le hace difícil visibilizar 
proyectos/tareas: quién hace 
qué cosa, cuánto tiempo falta 
para finalizarla y cuál será el 
costo relacionado.
l Cuesta incluir elementos 
innovadores y creativos dentro 
del ambiente de trabajo
l El cliente (o bien el usuario) 
no sabe lo que quiere. Se queja 
la mayor parte del tiempo y 
no es claro al momento de 
especificar sus necesidades. 
Incluso, puede llegar a pedir 

algo y luego cambiarlo. 
l El  clima de trabajo 
se podría definir como 
desmotivante.
Los intentos por revertir esta 
situación han dado origen a un 
nuevo paradigma de gestión 
que está revolucionando la 
forma en la que se hace el 
trabajo: Agilidad. 
Aunque este movimiento nació 
de la mano de empresas de 
software, pronto se expandió 
a organizaciones innovadoras 
y creativas, que vieron en él 
la posibilidad de trabajar de 
manera ordenada generando 
al mismo tiempo acciones 
innovadoras. Así, el amplio 
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abanico de usuarios de Agilidad 
va desde organizaciones 
de salud a organismos 
gubernamentales, pasando 
por el sector aeronáutico, 
aeroespacial y automotriz, 
bancos, estudios profesionales, 
medios de comunicación y 
empresas de comercialización 
masiva. 

Se trata de una nueva 
concepción organizacional 
basada en principios y valores, 
entre los que se destacan: 
l El foco en lo humano 
(por sobre procesos y 
herramientas).
l La colaboración con el 
cliente.
l Ciclos cortos de desarrollo 
del producto que permiten 
la validación temprana y el 
aumento de confianza de los 
involucrados.
l La gestión de los cambios 
de una forma ordenada y 
flexible.
Dos hechos principales marcan 
el origen de la Agilidad. 
Por una parte, el trabajo 
desarrollado por Nonaka y 
Takeuchi  y resumido en su 
paper “The New New Product 
Development Game”. Aquí, 
se definen las características 
del trabajo de equipos de alto 
rendimiento, entendiendo que 
la velocidad y flexibilidad son 
los atributos principales para 
poder mantenerse en el actual 
mercado. Y por la otra, la 
creación del Manifiesto Ágil, en 
el año 2001, que se constituyó 
como la piedra fundamental de 
este movimiento. 
El mundo ágil está formado 
por numerosas metodologías, 
prácticas y técnicas. A ellas se 
las denomina “mindset ágil”. 
Dentro de las metodologías 
más aplicadas se encuentran 
Scrum y  Kanban. 
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Beneficios de 
aplicar agilidad

Simussilis, quam qua temus fac re mei et; nos sultius, ma, more factus comneret fuit. Gerimum quit, C. Ro egerum, con tat. Dius, Cas et reo

Múltiples son las ventajas que 
se obtienen de su aplicación, 
siendo las más relevantes las 
siguientes:
Aumento en la calidad del 
producto
A diferencia de las formas 
tradicionales de trabajar, en 
las que el control de calidad 
se efectúa al finalizar el 
desarrollo, cuando se aplica 
Agilidad, se trabaja con 
incrementos que requieren 
de controles en cada ciclo, lo 
que eleva la visibilidad ante 
potenciales problemas de 
calidad y brinda el espacio de 
reacción temprana frente a 
problemas concretos.
Mayor satisfacción del cliente
El involucramiento del cliente 
desde etapas tempranas hace 
que el mismo se sienta con 
mayor confianza y reduzca 

de esta manera los niveles de 
ansiedad que se generan al no 
ver avances durante tiempos 
prolongados. Agilidad se basa 
en la entrega frecuente de MVPs 
(o Mínimos Productos Viables) 
de modo que los clientes/
usuarios tengan la posibilidad 
de determinar que lo que se está 
desarrollando para ellos es lo 
que realmente desean o bien se 
puede modificar (sin tener que 
enfrentar los altos costos que 
conlleva cambiar de producto 
una vez finalizado todo el 
proceso).
Mayor capacidad de 
adaptación
Una máxima de la cultura 
ágil es “Fail fast, fail early”. 
En los entornos ágiles se 
promueve la aceptación de 
desafíos y se valora que los 
errores se detecten de manera 

rápida, de modo que puedan 
ser solucionados y que se 
aprenda de ellos de forma 
temprana. Se incentiva a los 
empleados a participar de una 
cultura abierta, que, en lugar 
de castigar el error, valora su 
detección temprana.
Además se trabaja con 
herramientas simples (ej. 
gráfico burn down o gráfico 
burn up) que brindan 
visibilidad del progreso en 
relación a lo planificado. Este 
tipo de gráficos aseguran la 
transparencia de la gestión 
evitando enfrentarse a 
situaciones como la siguiente: 
llegar a la fecha de entrega sin 
tener el producto/servicio listo 
para ser entregado. 
Reducción de riesgos
Las metodologías ágiles 
prácticamente eliminan las 
posibilidades de fracaso 
absoluto de un proyecto. 
Con una baja inversión inicial 
se contará con un Producto 
Mínimo Viable, que permitirá 
saber si el producto o el 
enfoque es el adecuado desde 
la perspectiva del cliente. 
Mayor Retorno de la inversión
Los modelos de desarrollo ágil 
son iterativos e incrementales. 
En la práctica esto se traduce 
en la entrega de características 
de manera incremental, de 
modo que los beneficios se 
reciban temprano.  Se obtiene 
un producto funcional “listo 
para comercializar” después de 
pocas iteraciones (idealmente 
desde la primera). Los ciclos 
de entrega a largo plazo son a 
menudo un problema para las 
empresas. Por ello, la Agilidad 
se centra en la liberación rápida 
de productos, la medición 
de la reacción del cliente y 
la capacidad de actuar en 
consecuencia. 
>> sigue en página 8
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caso de éxito: el colombiano, colombia

El Colombiano creó un 
laboratorio interno de 
estrategia e innovación 
llamado ECOLab para adoptar 
un enfoque de pensamiento 
de diseño para el crecimiento 
estratégico y la resolución de 
problemas. En un seminario 
en vivo y en profundidad, el 
miércoles, la editora Martha 
Ortiz compartió cómo ECOLab 
ha expandido la cultura 
creativa de la compañía 
de medios colombiana, 
resolviendo problemas como 
el rediseño de un sitio web y 
la creación de una unidad de 
negocios de revistas.
El concepto detrás de ECOLab 

se basa en los métodos de 
pensamiento de diseño de 
Bruno Munari, el pensamiento 
del diseño industrial y los 
propios conceptos de El 
Colombiano. 
Ortiz comenzó explicando 
cómo nació ECOLab al 
hacer una simple pregunta: 
¿Queremos cambiar nuestra 
identidad?
El Colombiano inició con el 
proyecto. “Comenzamos en 
una mesa pequeña en la 
última esquina de la sala de 
redacción”, dijo Ortiz sobre los 
modestos comienzos. “Tuvimos 
que encontrar nuestro lugar en 
la empresa y convencerlos de 

que era una buena idea crear 
esto”.
Para ayudar a responder la 
pregunta sobre el cambio 
de identidad, invitaron a un 
antropólogo a trabajar con 
ellos para enseñar lo que 
significa identidad. 
La identidad consta de cuatro 
cosas:
Quién soy.
Quién creo que soy
En quién quiero llegar a ser
Lo que rechazo

“Primero decidimos a qué 
queríamos llegar: una 
definición muy clara”, dijo 
Ortiz. “Hicimos un esfuerzo 

para ser consistentes, y luego 
le enseñamos al equipo que 
debíamos hacer esto todos los 
días”.
Explicó que, la realidad era 
que el ambiente exterior 
estaba en constante 
movimiento, y siempre será 
así. “Necesitábamos una 
realidad que coincidiera con 
ese entorno, y creamos ECOLab 
para hacer eso”.
La palabra principal utilizada 
para justificar ECOLab fue la 
sostenibilidad. El Colombiano 
cree que la creatividad es 
una herramienta estratégica 
para enfrentar los desafíos, 
ya que traerá sostenibilidad, 
crecimiento y éxito al 
negocio, y como resultado, 
abrirá las mentes y creará 
nuevas aventuras desde 
los paradigmas y los malos 
resultados.
“La innovación no sólo estaba 
en ECOLab; la innovación tenía 
que ser en toda la compañía “, 
dijo Ortiz.
Primero analizaron los 
objetivos a los que el equipo 
respondería, como la creación y 
el mantenimiento de unidades 
de negocio, y el desarrollo de 
productos y servicios para 
aumentar la cuota de mercado. 
Ortiz dijo que su equipo veía 
a todos como competidores, 
incluso si no están en los 
medios de comunicación.
A continuación, definieron 
los indicadores por los 
cuales la empresa mediría 
los resultados, como la 
satisfacción del cliente, el 
tráfico, etc. Cada proyecto 
no debería tener todos los 
elementos, pero debe tener al 
menos algunos de ellos.
El pensamiento de diseño
se centró en tres componentes 
principales: comprender, 
diseñar y ejecutar.Integrantes del laboratorio interno de estrategia e innovación ECOLab de El Colombiano.

Cómo utiliza El Colombiano el 
design thinking para innovar
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¿puede fallar 
la Agilidad?
Lamentablemente la respuesta 
es sí. La Agilidad puede fallar 
cuando: 
l La empresa es incapaz 
de cambiar la cultura 
organizacional. Si se trata de 
una organización que busca un 
cambio cosmético, no existe un 
verdadero cambio cultural. En 
estos casos, cuando el factor 
“motivante” es el miedo (a 
tomar malas decisiones, a ser 
despedido, a no cumplir con 
los objetivos), no habrá una 
transformación cultural.
l Falta de experiencia. “Los 

principios ágiles son SIMPLES, 
pero su implementación no 
es SENCILLA”. En este punto 
radica una de las fallas más 
comunes: no se tiene en 
cuenta la complejidad de la 
adopción ágil, ya que no sólo se 
implementan nuevos modelos, 
herramientas y metodologías, 
sino que también es necesario 
cambiar hábitos y revisar los 
valores organizacionales. Para 
esto, puede ser útil la ayuda de 
un experto.  
l Falta de apoyo gerencial. La 
adopción metodológica es una 
decisión que se debe dar al más 
alto nivel organizacional. La 
tarea de los líderes es involucrar 
a todo el capital humano 

}

en el cambio, siendo ellos 
los modelos que guiarán la 
transformación cultural. Si esto 
no sucede, la implementación 
ágil tiene muchas posibilidades 
de fallar.
l Resistencia al cambio. 
“¿Si así estamos bien, para 
qué queremos cambiar?” Es 
natural sentir temor frente a 
situaciones nuevas, y es natural 
que en las organizaciones haya 
resistencia a dejar de hacer las 
cosas como habitualmente se 
hacen. Nuevamente la ayuda 

de expertos puede facilitar esta 
transición.

Finalmente, si la empresa 
decide que la agilidad puede 
ayudar, debería concentrar 
sus esfuerzos en SER una 
organización ágil (lograr una 
cultura ágil), no limitarse 
sólo a HACER ágil (utilizar 
herramientas o metodologías 
ágiles) o, peor aún, a PARECER 
ágil (hacer mal uso de 
herramientas ágiles).

fuente: 
cruata@horusms.com
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los resultados 
de ecolab
Las principales cosas que lo 
impulsan, y qué resultaría de 
ello, incluyen:
l Cambio en la demanda
l Producto / servicio viejo en 
problemas.
l Nuevas oportunidades.
l Nuevos competidores.
l Maravillosa e inesperada 
inspiración.
“No estamos trabajando para 
el CEO; no estamos allí para 
hacer felices a la gente “, dijo 
Ortiz sobre la estructura de 
liderazgo de ECOLab. “Estamos 
allí para resolver un problema. 
Cuando definimos un proyecto, 
tratamos de hacerlo muy 
general sin un objetivo de 
solución, para realmente abrir 
nuestras mentes a cualquier 
forma de resolver el problema. 
Cuando completamos el 
proyecto, no hemos terminado 

para siempre. Es algo continuo 
y cambiante”.
Ortiz explicó cómo se podía 
definir ECOLab en una sola 
línea: un servicio compartido 
para resolver problemas 
internamente.

Ortiz compartió varios 
proyectos específicos que 
ECOLab diseñó y ejecutó:
l Sitio web de El Colombiano
En 2015, ECOLab se propuso 
transformar el sitio web 
de la compañía, como una 
interrupción del producto y 
comenzar la integración con la 
sala de redacción.
“El objetivo era crear el mejor 
periódico y dirigirse al público 
más joven”, dijo Ortiz. El nuevo 
sitio web ha aumentado el 
alcance de la audiencia y el 
compromiso diario, y ha sido 

una base para explorar y 
jugar con video, multimedia, 
fotografía y más.
l Como ejemplo, El 
Colombiano se refirió a la 
próxima votación del país 
sobre un acuerdo complejo 
entre el gobierno y las guerrillas 
de las FARC. El gobierno había 
emitido un documento muy 
extenso, laborioso y confuso 
para muchos ciudadanos.
ECOLab destiló cada uno de los 
seis capítulos del documento 
para ayudar al público a 
navegar y entenderlo, creando 
piezas impresas y digitales 
sobre los puntos clave para 
ayudar al público a hacer sus 
elecciones. Este proyecto ganó 
el Premio INMA Global Media.
l Campaña 
ChamoColombiaTeQuiere
En 2015, el gobierno 
venezolano desplazó a un 
ciudadano colombiano en 
la frontera. Las emociones 
corrieron mucho sobre 
este incidente, por lo que 
El Colombiano decidió 
ayudar, creando un hashtag, 
#chamocolombiatequiere, para 
que las personas compartan las 

noticias y sus pensamientos. 
Fue un hashtag temático de 
tendencia durante dos días 
en ambos países y llegó a 
más de 700,000 personas en 
Facebook.
l El chat del Papa
Para la visita del Papa a 
Bogotá, el periódico llevó 
a cabo toda la cobertura 
típica que solían hacer, pero 
ECOLab también decidió dar 
un paso más allá al emplear 
WhatsApp, una plataforma 
muy popular en Colombia. 
Crearon un chat especial para 
compartir información sobre la 
visita del Papa a su audiencia. 
Los resultados incluyeron 
200 contactos en cuatro 
días, y Ortiz dijo que ahora 
están expandiendo esto con 
software para cubrir la Copa 
Mundial 2018 y las elecciones 
presidenciales de este año.
l Malala
ECOLab creó un estudiante 
universitario virtual de 
periodismo, Malala, que se 
compromete a ayudar a los 
ciudadanos. Ella tiene “poderes 
de WhatsApp” de influencia 
sobre el gobierno. Este 
enfoque creativo e interactivo 
está destinado a llegar a 
la audiencia más joven del 
periódico.
l Otra iniciativa para llegar 
a la audiencia más joven fue 
One For You, un concurso para 
estudiantes de arte, diseño y 
arquitectura. El premio para 
este concurso fue regalar la 
página de cierre del periódico 
a una fundación diferente una 
vez cada tres meses.

Para terminar, Ortiz dijo: “Sabía 
que la única forma en que 
podía transformar la cultura 
era creando ECOLab. El ECOLab 
fue una forma de proteger el 
cambio y también de proteger 
la persuasión para hacerlo”.

fuente: 
www.inma.org
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Entrevista a Carlos Mantilla BatLle

“somos un periódico
sólido”¿Cómo llegás ocupar la 

posición actual en el Grupo El 
Comercio de Quito?
Soy parte del legado de la 
familia, la cuarta generación 
desde su fundación por parte de 
Carlos y César Mantilla.
En el año 2014 asumí la 
presidencia ejecutiva y 
la dirección del diario. Mi 
experiencia viene desde cuando 
tenía veintitrés años. Tuve la 
oportunidad de trabajar en el 
Boston Globe entre 1987 y 1989. 
Allí me preparé y eduqué hasta 
ser contratado como fotógrafo. 
Tuve la oportunidad en 
formarme en fotografía de Spot 
News o sea fotografía de acción 
de noticias.
Luego en el año 1989 vine 
al ecuador y Jaime Mantilla 
Gerente del Grupo en ese 
momento, me invitó a formar 
parte de su periódico, el cual ya 
era un periódico a color. Yo tenía 

experiencia en transmisión de 
fotografías  vía Scan.
Estuve en el diario Hoy como 
director Grafico y allí fui en 
préstamo al Gobierno del 
Presidente Rodrigo Borja 
Cevallos, para acompañarlo 
en sus viajes internacionales y  
cubrir sus notas de prensa de la 
actividad presidencial.
En el año 1992-1993 tengo 
la invitación de Guadalupe 
Mantilla y de Fabrizio Acquaviva 
Mantilla para iniciar el proceso 
de digitalización de fotografías y 
asumí como editor gráfico.
Ese proyecto duro ocho meses 
y luego pase a Producción, 
porque mi formación, aún 

sin haberme titulado, era de 
ingeniero industrial, antes de 
convertirme en tecnólogo. Con 
esa experiencia trabajé en la Sub 
gerencia de Operaciones, en ese 
momento al mando de Fabrizio 
Acquaviva.
Desde esa posición comencé en 
trabajar en proceso de transición 
impresión de la tipografía 
letterpress a una rotativa offset 
Goss Urbanite de 16 unidades 
ancho sencillo, tres conos y dos 
folders.
En el 1997 tomo a cargo la 
Gerencia de Distribución, en la 
cual estuve por tres años.
En esos años teníamos tres 
productos: Última noticia, El 

Comercio y Líderes.
En el año 2000 hago una pausa 
para trabajar en televisión en 
una experiencia comercial muy 
importante, para en el 2003 
regresar al Grupo y dirigir un 
negocio vinculado con la línea de 
automotores franceses.
En 2007 regreso al diario para 
acompañar en la puesta en 
escena de la impresión comercial 
con una Uniset Manroland 
doble ancho, cono sencillo que 
prácticamente fue un desarrollo 
especial local, luego replicado 
por el diario El Colombiano.
Se inauguró en diciembre de 
2009 y comenzó la producción 
de impresiones comerciales en 
2010 con altos tirajes y altos  
volúmenes; allí se formó una 
unidad de  impresión comercial 
en la cual estuve a cargo de 
todas las revistas del diario 
desde el punto de vista tanto 
comercial como de producción. 
También teníamos una 
división de grafica de grandes 
volúmenes.
Aprovechamos de modificar 
una de las Harris 845, la cual es 
una prensa semicomercial de 
rodillos calibrables para hacer 
experiencia en el secado UV y 
producir catálogos de calidad.  
Hoy esa prensa hace muchos 
individuales para cadenas de 
comidas rápida. Las tintas UV 
tienen características especiales 
para que no se mezclen con la 
salsa de tomate y la mayonesa 
cuando los chicos comen 
hamburguesas.

Carlos Mantilla Batlle, presidente ejecutivo y director general del Grupo El Comercio de Quito. >> sigue en página 12
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Carlos, ¿cómo ves el Grupo el 
Comercio en diez años más?
Yo veo un periódico sólido, que 
genera decisión, que genera 
oportunidades, que acompaña 
el desarrollo del país. Que tiene 
una identidad libre y sobre 
todo que ayude a la sociedad a 
tomar daciones que nos lleven a 
mejores caminos.

¿Ves otros productos nuevos? 
Hoy tenemos tres  productos: 
El Comercio, Ultimas noticias y 
Lideres del Ambateño. 
Yo creo que el grupo tiene 
oportunidades de generar 
productos de nicho de 
tirajes bajos pero de muchas 
especialización donde hay una 
publicidad de debemos regresar 
a ver. Veo mucho espacio en el 
emprendimiento, en el deporte, 
entretenimiento, mascotas, etc., 
muy de nicho. Y sobre todo hay 
que encontrar el nicho para que 
los jóvenes lean, pues nuestros 
jóvenes leen poco.

¿Con respecto a la 
integración  en otros 
productos multimedia?
Tenemos siete productos 

multimedia, un portafolio que 
pasa por Narices Frías, productos 
gourmet, Bendito Fútbol, es 
decir, un portafolio importante.
Estos productos requieren 
cada día mas tecnificación 
en el recurso, periodistas 
especialistas en estas áreas, 
no periodistas generalistas, 
entonces allí tienes un 
problema de estructura; 
sigues haciendo un periódico 
generalista pero al mismo 
tiempo necesitas periodistas 
especialistas. Eso te genera un 
problema de costos. 	
Entonces debes lograr que 
estos productos sean por lo 
menos autosustentables y 
logres caminar dos o tres años 
y se conviertan en generadores 
de rentabilidad.

¿El tema de Inteligencia y data 
mining, de la capacidad del 
Grupo El Comercio de generar 
bases de datos, como ves 
ese  desarrollo dentro de tu 
organización?
Nosotros no tenemos las 
bases de datos tan finas y 
consolidadas como quisiéramos, 
nuestras bases de datos son a 

nivel de nuestros suscriptores, 
alrededor de 22 mil, pero 
conocemos poco de nuestros 
lectores. Es un  problema que 
estamos atacando pues nos 
toca explorarlo. 
Otro canal que estamos 
trabajando con los canillitas, que 
se trata de la comercialización 
de los productos que van 
con el diario: que va desde 
coleccionables, pasando por 
cuchillos, ollas etc. 
Hoy estamos generando una 
base de datos importantes, de 
un negocio que se trata de algo 
de más de siete millones de 
dólares.

¿Ustedes han utilizado los 
mecanismos que tienen para 
entregar sus suscripciones 
para distribuir otros 
productos? 
No,  pero si ocupamos nuestros 
camiones como canal de 
distribución para el país 
entero, pero de productos 
de impresión. Nosotros les 
ayudamos a terceros a distribuir 
sus productos, con nuestra 
logística y los conocimientos que 
tenemos de las ciudades.

12 | intercambio técnico | atdl

Hemos hecho mucha 
experiencia tanto en  rotativas, 
como con  líneas de acabado 
para poder ofrecer productos 
comerciales de manera 
independiente del diario.
En el año 2012 estuve un año 
encargado de desarrollar una 
nueva planta industrial que hoy 
es modelo en Latinoamérica 
también. Está dedicada a libros 
revistas y a unos negocios muy 
importantes que es las cajas 
de alimentos, que es el único 
negocio de impresión que crece 
un 5 % anual pues la gente 
tiene que comer.
A fines de 2013 asumo la 
responsabilidad de acompañar 
la venta del diario a empresarios 
ecuatorianos o extranjeros. Ese 
proceso de produjo finalmente 
y a fines del 2014 el nuevo 
dueño toma la decisión de 
mantenerme en la posición 
que ocupo actualmente, con la 
misma línea editorial tradicional 
del diario que data de más de 
100 años.
Desde ese momento    este 
negocio tiene muchas 
vicisitudes por varios 
conceptos, las cuestiones 
internacionales, los conceptos 
cambian de lectoría, la 
profundidad, las páginas web, 
hemos hecho mucho esfuerzo 
por sostener este negocio y 
hoy por hoy podemos decir 
que (lo dicen los números 
internaciones), nuestro 
negocio digital es el primero en 
el Ecuador.

¿Qué porcentaje de los 
ingresos son del mundo 
digital? 
Apenas del 5 %, cubres los 
costos y los gastos, pero no 
generas utilidades. El negocio 
tradicional de venta de 
ejemplares y de publicidad es 
el que sigue manteniendo la 
operación de nuestros medios.
Entendiendo todo lo que 
sucede en el mundo con la 
caída de los medios impresos,  
pero hay grandes  noticias 
alentadoras como las del NYT 
o el WP, en donde tú puedes 
ver que por la debilidad de 
la credibilidad de las redes 
sociales, la gente vuelve a los 
medios tradicionales.
Acaba de terminar el libro 
del NYT en donde puedes ver 
que crecen en 1.5 millones 
en ejemplares y 1 millón 
de suscripciones digitales. 
Entonces esto indica que 
el futuro de la prensa es 
alentador pues la gente 
vuelve a confiar en los medios 
tradicionales.  El futuro se ve 
interesante en distribución 
tanto del negocio papel como 
del negocio digital, no sé si la 
publicidad nos acompañe.

¿Coincide en que hay un tipo 
de publicidad para la cual es 
más eficiente el impreso?
Va haber un cruce, como ya 
está sucediendo en algunos 
diarios importantes del mundo, 
en los cuales los ingresos por 
distribución superarán a los 

ingresos por publicidad, lo 
que te obliga a reestructurar 
tu negocio, y a ser más 
eficiente pues los ingresos 
por distribución ya no son los 
mismos que antes.
Pero a futuro entendiendo que 
la gente vuelve a confiar en 
los medios tradicionales, las 
redes sociales han causado 
mucho daño, la gente dejará de 
seguir la redes pues engañan, 
mienten, exageran.
Recuerdo los años 70 cuando 
vino el primer canal de  TV a 
color  y dijeron que la radio 
moría, y la radio no murió. Con 
la TV dijeron que los periódicos 
también, y no murieron.
Con la tecnología, las páginas 
web, Google, Facebook, 
los periódicos seguimos 
vigentes y creo  es gracias a la 
seriedad y por lo que podemos 
transmitir a la sociedad. 	
Jamás seremos masivos 
pero si seremos periodos 
que estaremos en el 
establecimiento y tendremos 
lectores asiduos que necesiten 
de información veraz, 
contrastada, verificada para la 
toma de ediciones. Los grandes 
tirajes no las veremos.
 
Hablemos un poco de la 
calidad de impresión. ¿Cómo 
mantuvieron este liderazgo 
durante tantos años, lo cual 
es muy difícil?
El Comercio ha pasado a 
ser uno de los mejores en 

calidad de impresión, es un 
líder en ese aspecto. En esto 
merece el reconocimiento la 
visión de Fabrizio Acquaviva, 
cuando su pasión era llevar 
la calidad del letterpress al 
offset, eso marco un gran inicio. 
Luego la pasión para que  el 
periódico fuera perfecto en los 
primeros años del offset por 
la participación personal del 
equipo de producción en la 
elaboración de las fotos. 	
Las fotos eran trabajadas por 
los gerentes de Producción  
y enseñan, a una tropa de 
jóvenes el manejo de la teoría 
del color.
Lo atribuyo a la pasión de parte 
de Fabrizio en educar la teoría 
del color y hacer un cambio 
natural en los prensistas y sus 
formas peculiares de trabajar 
(trabajaban con sus mañas). 
Luego sin discusión alguna, 
cuando Giancarlo asume la 
Gerencia de Producción, con 
su formación y su capacidad 
estructurada, logra que 
ganemos con nuestro diario 
siete veces consecutivas el 
concurso del International 
Color Quality club en seguidilla.  
Él se preparó mucho.
En ese momento ingresa  
Antonio Velazco, actual gerente 
de producción, y toma la 
mística y lo acompaña. Antonio 
además es un catedrático y 
muy analítico, lo cual hace 
que hoy tengamos, gracias 
a la mezcla en él,  uno de los 
gerentes más importante 
de Latinoamérica, quien ha 
logrado  mejorar a su maestro.
Hay que reconocer la capacidad 
de Antonio para seguir 
desarrollando la calidad en 
el producto, sin importar la 
antigüedad de la maquinaria.

Carlos Mantilla y Antonio Velazco.
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Central Ink Corporation 

diversificación:
garantía de futuro
Con nuevas ideas y un 
compromiso continuo con 
la excelencia, Central Ink 
Corporation se está preparando 
para presentar nuevas líneas 
de productos para ingresar a 
nuevos mercados. 
La diversificación de productos 
y mercados garantiza un futuro 
estable para la empresa, 
todos los empleados y sus 
dependientes.
Los clientes necesitan la 
capacidad de hacer una 
elección y Central Ink 
Corporation, una empresa 

emprendedora, ofrece a la 
industria de la impresión una 
opción.  La marca está decidida 
a hacer una diferencia en la 
industria de la impresión.

Su historia
Central Ink Corporation puede 
rastrear sus raíces hasta el año 
1933 cuando Cecil E. Breen 
fundo la empresa familiar 
CEB Ink en un edificio cerca 
de sus clientes en la calle de 
las imprentas en Chicago. El 
enfoque principal inicial de 
la empresa era tintas para 

Letterpress antes de migrar 
hacia tintas para web offset a 
principios de los años 60. En 
1965, la compañía se trasladó 
a una planta de 12,000 pies 
cuadrados, diseñada por 
sus dueños en Broadview,  
construida para poder suplir 
toda la rápida demanda de un 
negocio en expansión.  Cuando 
la compañía se trasladó de  
Broadview a su actual planta 
en West Chicago en 1970, se 
cambió el nombre de CEB a 
Central Ink Corporation. 
CIC introdujo sus tintas heat 
set para web offset en 1978 y 
estas tintas han sido la línea 
principal de producto de la 
corporación. Desdé el traslado 
a West Chicago, la planta de 
Central Ink se ha expandido 
cuatro veces, de  26,000 pies 
cuadrados a su actual tamaño 
de 165,000 pies cuadrados, 
que es capaz de producir 155 
millones de libras de tinta por 
año. 
Richard Breen tenía grandes 
planes para CIC que incluía el 
desarrollo de muchas facetas 
del negocio. Fabricación y 

distribución son las áreas que 
más crecimiento han visto 
en CIC  En 1989 Central Ink 
adquirió el primer mezclador de 
6 totes en el país en su planta 
de West Chicago. La primera 
filial se abrió en Wisconsin en 
1991 y en seguida la filial de 
Minnesota se abrió en 1995. 
La expansión en la costa Este 
inicio en 2001 y continúo en 
2008 al abrir otra planta de 
producción en New Jersey. La 
expansión en la costa Oeste 
empezó  2003 en Nevada y 
siguió con California en 2008. 
En 2005 se abrió una filial de 
distribución en Canadá, lo que 
convirtió a  CIC en un proveedor 
internacional. 
Desde entonces, continuamos 
vendiendo tinta llegando hasta 
Sur América.

Enfoque
Integración Vertical en 
el marcado ha sido un 
enfoque constante para el 
control de materias primas 
y subsecuentemente los 
costos. En 2001, nació el 
departamento de dispersión. 
La capacidad de hacer nuestros 
propios barnices y convertir 
pigmentos a dispersiones 
permite que CIC minimice 
la subida de los costos de 
materias primas. Nuestro 
departamento de dispersión se 
actualizo a ser completamente 
automático en el 2007, lo que 
resulto en mejor consistencia 
y consecuentemente a una 
mejor calidad. En los últimos 
5 años CIC ha reinvertido más 
de 20 millones de dólares en la 
compañía.
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productos y servicios
¿Cuáles son las últimas 
innovaciones tecnológicas 
que están implementando? 
¿Cuáles son las ventajas y 
por qué se debería adoptar?

Tintas y productos para la 
toda impresión web offset 
(Periódico, Heat set, Sheetfed, 
UV, LED, PMS). Estamos a 
la vanguardia de los últimos 
desarrollos tecnológicos de la 
impresión con tintas LED.

¿Cuál es el aporte de C.I.C. 
en la presente crisis por 
la cual pasa la industria 
desde el punto de vista de la 
optimización de procesos y 
disminución de costos?

Productos de excelente 
calidad para evitar problemas 
y desperdicios en máquina, 
reducción de costos y 
aumento de eficiencia por 
menos problemas durante la 
producción. Excelente costo-
beneficio 

Casos de éxito o proyectos 
importantes recientes.

l Adquisición de C&W 
compañía que fabrica todos 
los químicos requeridos para la 
impresión. 
l Adquisición de Impressions 
Inks, compañía americana 
productora de tinta con 
mercado y planta en los 
Estados Unidos
l Expansión al mercado 
Mundial( America Latina y 
Europasia)
l En menos de 5 años 
hemos penetrado el mercado 
Internacional , abriendo filiales 
en Chile y Colombia 

¿Qué soluciones ofrecen en 
temas de sostenibilidad, 
mejora de procesos y 
ahorro de costes. ¿En qué 
estrategias o tecnologías 
están trabajando con miras 
al futuro?

Nuestra fábrica tiene la 
capacidad de fabricar lotes 
de 10,000 kilos cada uno. Lo 
que permite estabilidad en los 
procesos a largo plazo. Nuestra 
fabricación automática no 
sólo reduce nuestro proceso 
de control calidad si no que 
garantiza lote a lote que las 
formulas lleguen al cliente 
siempre igual, evitando 
problemas en máquina, 
reprocesos y devoluciones.
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soluciones
integrales

En término de soluciones 
integrales ¿Cómo ven en 
el corto y mediano plazo a 
los mercados de impresión 
offset?

La economía mundial está 
en contracción y con ella la 
industria de la impresión offset. 
Los impresores necesitan 
innovar y fidelizarse con los 
clientes y proveedores para 
que juntos podamos llegar 
a soluciones beneficiosas 
para todos y así perpetuar la 
existencia de nuestra industria.
La diversificación de las 
empresas impresoras es 
clave en la continuidad de su 
supervivencia y con ellas estará 
CIC como proveedor para 
ayudar.

fuente: 
www.cicink.com
www.centralinkinternational.com



Digital utilizan ya el Audio 
Online en su mix de medios 
de comunicación y publicidad 
dentro de sus estrategias. 
Un claro ejemplo es la de 
Facebook, Live Audio, una 
nueva opción para emitir audio 
en directo. A esto hay que 
sumarle el lanzamiento de 
Amazon Music y el crecimiento 
experimentado por Spotify. 
Búsquedas por voz. 
El nuevo reto del Search “La 
búsqueda por voz” es una 
realidad y es cada vez más 
creciente, especialmente 
en Mobile donde un 60% 
de usuarios Smartphone lo 
utilizan, siendo un 38% los que 
lo utilizan para la búsqueda 
de lugares o para navegación. 
Es una gran oportunidad, 
ya que se consigue una 
comunicación directa con el 
cliente. En este sentido, Google 
está invirtiendo en I+D para 
crear nuevos algoritmos que 
comprendan las búsquedas 
por voz. Este cambio en la 
fórmula de búsqueda repercute 
directamente en el long-tail 
y tiene implicaciones en SEO, 
debido a que la semántica y 
el contexto cobran cada vez 
una mayor importancia. Este 
nuevo paradigma implicará el 
replanteamiento del diseño de 
experiencia de usuario, y del 
modo en que se relacionan las 
marcas con los mismos en el 
medio digital, y que supondrá 
la posibilidad de ofrecer 
servicios y soporte de forma 
anticipada y predictiva.
Podcast
Según datos del II Estudio de 
Audio Online de IAB Spain, el 
65% de los oyentes de Audio 
Online escuchan podcasts o 
emisoras puramente online en 
diferido/descarga. Así, 2018 
será el año en el que el podcast 
se consolide y cada vez más 
marcas ofrezcan distintos 
contenidos en este formato.

“Vuelve lo Cool”
Queremos cada vez mejores 
productos, más personalizados 
y que mantengan cierta 
exclusividad. La tecnología va 
a permitir a las marcas ofrecer 
productos y experiencias 
exclusivas y personalizadas. 
Gracias a los bots, los robots 
y particularmente a internet 
de las cosas, podremos como 
clientes solicitar a las marcas 
una mayor personalización. Lo 
masivo, lo popular, la copia… no 
es cool.
En los próximos años 
volveremos a lo cool.
Going to Phygital
Aunque hay muchas tiendas 
online, hay personas a las 
que les gusta buscar primero 
en internet y luego visitar las 
tiendas físicas para comprar 
sus productos. La industria 
de retail ha encontrado una 
excelente solución para tales 
necesidades: la experiencia de 
phygital.
Al unir la brecha entre los 
mundos físico y digital, la 
experiencia phygital ayuda a 
los clientes a tener lo mejor de 
los dos mundos y conseguir 
estar en el momento correcto y 
en el lugar correcto.
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Audio 
Online

Branding

Formato en alza. 
La irrupción de los sistemas 
basados en interacción por 
voz tales como Google Home, 
Amazon Echo y los asistentes 
virtuales como Siri, Alexa o 
Google Now marcan el camino 
hacia un futuro ‘hands-off’ 
a partir del cual los usuarios 
realizarán casi cualquier acción 
sobre dispositivo digital sin 
utilizar las manos y ‘on the 
go’. En España, el 41% de los 
profesionales del Marketing 

El Inbound Marketing. Maridaje 
de branding y performance. 
El branding, tal y como lo 
conocemos, da un giro de 
tuerca de la mano del Inbound 
Marketing. Es un branding 
que cumple todo el funnel 
del consumidor desde el 
awareness hasta la captación 
del lead.
El cambio de foco del 
outbound (centrado en la 
marca) al inbound (centrado 
en el buyer persona y sus pain 
points), implica un cambio de 
mentalidad a la hora de realizar 
contenidos dirigidos a las 
personas. El Inbound Marketing 
no viene a cambiar las técnicas 
de mercado, solo el enfoque, 
por lo que no hay disrupción 
en las ejecuciones, solo en el 
planteamiento.

>> sigue en página 20
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Informe IAB Spain 2018, #IABTopTendencias

Top tendencias
digitales 2018
Las principales claves del futuro negocio digital

Quienes estamos en medios 
de comunicación y hemos 
tenido que analizar en alguna 
oportunidad tendencias 
tecnológicas y de audiencias 
del mundo digital, iniciamos 
siempre por conocer cuál es el 
actual comportamiento de los 
mercados internacionales, y por 
supuesto, los países europeos 
están siempre en nuestra mira, 
es como ver, de alguna manera, 
nuestro futuro próximo a 
través de una especie de bola 
de cristal. Esta particular 
experiencia nos permite 
predecir el comportamiento 
de nuestros mercados de los 
próximos años, y desarrollar 
con antelación nuestras 
estrategias digitales orientadas 
a cumplimentar las exigencias 
del mercado que vendrá.
La asociación IAB Spain 
(Interactive Advertising 
Bureau), que representa 
al sector de la publicidad 
y la comunicación digital 
en España, emitió el 31 de 
enero pasado un documento 
detallando las principales 
tendencias Digitales del 2018, 
el cual ha sido realizado por 
las Comisiones de Trabajo de 
IAB Spain con el objetivo de 
mostrar las claves del negocio 
digital en 2018, ofreciendo una 
visión global del mercado de 
forma práctica y eficaz. 
Esta organización engloba 
a los diferentes actores del 
panorama publicitario online: 
agencias de medios, agencias 

creativas, anunciantes, 
soportes, redes, empresas 
de mobile marketing, de 
vídeo, de e-mail marketing, 
digital signage, buscadores, 
consultoras, observadores, 
medios de comunicación y 
proveedores tecnológicos.
Sin más preámbulo, 
presentaremos a continuación 
el trending topic de las 
Tendencias Digitales del 2018, 
el cual esperamos sirva de hoja 
de ruta para ubicarnos mejor en 
este complejo y cada vez más 
globalizado mundo digital.

Tapa de presentación del documento, 
Top Tendencias Digitales 2018.
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Democratización del 
eCommerce para marcas 
no digitales
El modelo de negocio de 
los marketplaces, es una 
fórmula para que las marcas 
y distribuidores menos 
digitales prueben el potencial 
del eCommerce como canal 
de ventas. Estos grandes 
escaparates digitales les 
ofrecen unas plataformas 
sólidas y fiables desde el 
punto de vista tecnológico 
y de experiencia de usuario 
junto con un continuo flujo 
de compradores potenciales 
a cambio de un coste 
mayoritariamente variable, 
es decir una comisión por las 
ventas, sin grandes inversiones 
de entrada o avanzadas 
habilidades tecnológicas de sus 
equipos internos.
Internacionalización 
“made easy”
Los principales marketplaces 
están presentes en diferentes 
países, lo cual permite testar de 
un modo amigable la posible 
demanda para un producto 
en diferentes mercados y todo 
ello a una fracción del coste 
de las fórmulas tradicionales 
de internacionalización. En los 
próximos meses seguiremos 
viendo crecer el comercio 
pan-europeo pero también la 
creciente incursión de marcas 
en marketplaces de mercados 
menos próximos como 
EEUU o China, a través del 
conglomerado de Alibaba. 

relevante, emocional y con 
un enorme aporte de valor. 
A medida que los índices de 
penetración aumente, harán 
posible disponer de una masa 
crítica adecuada de usuarios, 
para las marcas supondrá un 
reto a nivel de branded content 
y storytelling. En este sentido, 
la realidad mixta basada en 
la integración a la realidad de 
capas de contenido creados 
por plataformas tecnológicas 
apunta a ser el espacio en el 
que se encontrarán la realidad 
“real” con la virtual en temas 
comerciales y de negocio.
“Visual Search”
La búsqueda visual de 
objetos reales en internet, 
colocando el móvil delante de 
un objeto real para buscar la 
información o compra online 
de dicho producto. Este tipo 
de búsqueda desplazará 
progresivamente a la búsqueda 
por keywords, afectando así el 
SEO y SEM.

05. 06.
Ecommerce Innovación 

Tecnológica“Fast delivery”
El plazo de entrega es el 
primer driver para escoger un 
eCommerce u otro. El 68% 
de los usuarios considera que 
el plazo de entrega debe ser 
inferior a 5 días, siendo un 25% 
los que consideran que el plazo 
debería ser entre 1 y 2 días. 
En este sentido, uno de cada 
cuatro usuarios pagaría por una 
entrega rápida.
Evolución de habilidades en 
los equipos de eCommerce
En un modelo, como es el 
eCommerce, cuyo volumen 
global se duplica cada cuatro 
años, el alcance de lo que 
“se compra online” no para 
de crecer. Si abrimos el foco 
no sólo a transacciones 
online si no a participación 
de medios digitales en el 
proceso de toma de decisión 
de una transacción presencial, 
tenemos datos aún mayores. 
En este contexto, dentro de 
las organizaciones, los equipos 
de eCommerce serán cada vez 
más grandes y cada vez más 
multidisciplinares.

Inteligencia artificial 
y chatbots
Una de las claves principales 
es la interacción directa con el 
usuario, y en la actualidad los 
usuarios en el contexto digital 
dedican la mayor parte del 
tiempo a las aplicaciones de 
mensajería instantánea.
Esta situación convierte a los 
chatbots en la mejor solución 
y punto de inflexión para 
conseguir esa interacción. Los 
estudios indican que 2 de cada 
10 compradores ha tenido 
alguna vez contacto con un 
asistente virtual y un 57% de 
los que han tenido contacto 
con asistentes virtuales/
chatbots, declaran que acaban 
comprando el producto o 
servicio. 
Realidad virtual, aumentada 
y mixta
Suponen en sí mismos un 
nuevo canal de comunicación, 
diferente y capaz de ofrecer al 
usuario una experiencia muy 
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valor para el usuario que al 
mensaje publicitario.
 Expiring Content
Snapchat fue la primera 
red social basada en crear y 
publicar contenido temporal 
que desaparece después 
un período de tiempo. La 
estrategia ha sido tan exitosa 
que Facebook e Instagram 
han adoptado sus propias 
versiones. Su éxito se basa 
en crear un sentimiento de 
urgencia, ya que los usuarios 
saben que deben prestar 
atención a un contenido de 
forma inmediata o quizás se 
lo pierdan. Además, asegura 
que el contenido sólo exista 
mientras sea relevante. 
Micromomentos
Las posibilidades actuales, y 
sobre todo futuras, de obtener 
y captar datos a todos los 
niveles, permiten cada vez 

03.

04.

Content & Native 
Advertising

Audiencias 
verificadas para 
Publishers

La importancia creciente de los 
contenidos. 
Cada vez más, las empresas 
son conscientes de que tienen 
que invertir en contenidos. Pero 
no es un tema de volumen, es 
un tema de calidad. En este 
sentido, 6 de cada 10 usuarios 
otorgan un mayor valor a la 
calidad del contenido que a 
la plataforma en la que se 
encuentra.
El contenido se vuelve más 
que nunca el centro de las 
estrategias de marketing y la 
oferta de branded content va 
a profesionalizarse con una 
producción más orientada al 

más dar respuesta a una de 
las claves fundamentales 
de la relación de las marcas 
con sus clientes y usuarios: la 
personalización de mensajes, 
servicios para generar 
engagement, anticipación a 
necesidades y en definitiva 
una mejor experiencia en los 
momentos clave de decisión. 
Las marcas más exitosas 
serán aquellas que tengan 
la capacidad de anticipar 
y abordar correctamente 
esta necesidad impulsiva de 
información, proporcionándole 
al cliente lo que quiere y en el 
momento en que lo necesite.
El ROI, la asignatura 
pendiente del contenido 
editorial
Los contenidos editoriales 
estrechan el funnel de 
compra del consumidor. En un 
contenido editorial se trabaja 
awareness, consideración 
y performance (dirigiendo 
a las personas a los medios 
propios de las marcas). Los 
sistemas de medición actuales, 
no conectan el data con las 
compras; el gap de medición, 

no permite conocer el ROI real 
de las campañas digitales.
Existe una necesidad de 
trabajar en sistemas que 
conecten los datos sin que 
sean intrusivos para las marcas 
y sin que supongan grandes 
cantidades de inversión en 
tecnología para ellas. 
Consolidación del Native 
Advertising
La publicidad nativa ha 
pasado de ser una respuesta 
al fenómeno de poca 
visibilidad de los banners 
a ser considerada por la 
industria como uno de los 
motores de crecimiento del 
negocio de los anunciantes. 
La perfecta mezcla de una 
mejor experiencia de usuario, 
una simplificación del modelo 
de contratación basado en 
metadatos y una adecuación 
del contenido patrocinado 
a los contenidos orgánicos 
son algunas de las claves de 
su popularización. Para los 
anunciantes, el gran beneficio 
directo es el incremento en 
términos de respuesta (CTR) 
comparado con los formatos 
tradicionales de Display. Otros 
factores como mobile, el uso 
de las redes sociales (son el 
mayor marketplace de nativa 
y principal entrada en mobile), 
el video nativo (video siendo 
el mayor contenido consumido 
en la red) y la programática, 
han ayudado al crecimiento 
del volumen de la publicidad 
nativa. 

Gracias a la compra 
programática, los Publishers 
pueden ser capaces de 
optimizar sus niveles de 
inventario y obtener mejores 
resultados. La aparición de 
proveedores de data con 
insights de audiencias, hará 
que los Publishers den un 
paso más allá en el proceso 
programático y completen 
la venta de su inventario con 
estas audiencias. El resultado 
se va a ver reflejado en el 
alza del precio del inventario, 

así como en la mejora de las 
campañas de los anunciantes.
“DMP”
A través de estas plataformas 
pueden enviar las audiencias 
a los DMP de los anunciantes 
para que estos agreguen 
más información sobre su 
usuario. De esta manera se 
podrá ofrecer a cada usuario, 
con un objetivo distinto, una 
creatividad diferente y una 
landing distinta para cada 
momento a lo largo de su 
proceso de compra.

Artificial Intelligence 
& Machine Learning
La automatización de procesos y 
la toma de decisiones, hace que 
la Inteligencia Artificial (AI), y 
uno de sus conceptos principales 
como es el Machine Learning, 
cobren sentido y hagan 
posible su aprovechamiento. 
La progresiva implantación 
de Artificial Intelligence & 
Machine Learning permitirá la 

modificación de los procesos de 
decisión, el replanteamiento de 
modelos de negocio y la mejora 
de la experiencia de cliente, 
ya sea a través detección de 
pautas de comportamiento, 
asistentes virtuales, sistemas 
conversacionales como 
los chatbots y sistemas de 
recomendación.
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en España nos dice que 
las velocidades medias 
están muy por encima de 
los 3 segundos, generando 
experiencias muy frustrantes 
a los consumidores.
Las nuevas tecnologías 
para las webs de nueva 
generación
AMP (Accelerated Mobile 
Pages) y PWA (Progressive 
Web Apps) son el futuro de 
las webs. No solo mejoran 
la velocidad de carga sino 
que también enriquecen 
la experiencia de los 
consumidores y permiten 
ofrecer features muy 
interesantes (navegación, push 
notifications). 
Intelligent APPs y análisis
Las apps se desarrollarán de 
manera rápida y dramática 
para pasar de apps que ven 
nuestro mundo a apps que 
entienden nuestro mundo e 
interactúan con él. Importante 
de cara a cómo se interactúa 
con los clientes y reflejo 
directo de la experiencia 
de marca, pues representa 
una gran oportunidad pero 
también un riesgo si no se hace 
correctamente. 

profesionales españoles de 
Marketing digital ya tienen en 
cuenta la Publicidad Nativa 
cuando planifica sus campañas 
en programática. 
Calidad del inventario
Para lograr un mayor ROI, 
los anunciantes continuarán 
buscando un inventario de 
calidad que proporcione mayor 
visibilidad y menos tráfico 
fraudulento. Al mismo tiempo, 
la adopción de Ads. txt reducirá 
el suministro de inventario 
fraudulento. El aumento de la 
demanda de inventario de alta 
calidad, junto con la reducción 
de la oferta de inventarios 
falsificados y fraudulentos, 
hará que los precios aumenten 
para inventarios legítimos. 
A su vez, los CPM más altos 
alentarán a más editores 
a vender su inventario 
programáticamente, lo que 
proporcionará más liquidez en 
el ecosistema programático. 
TV conectada
Los hábitos de los consumidores 
siguen evolucionando hacia 
las apps y las TV conectadas. 
El panorama cambiante de 
cómo los consumidores ven el 
contenido de la televisión está 
influenciando cómo se negocia 
el inventario de anuncios 
de televisión. Addresable 
TV y los nuevos formatos 
susceptibles de comercializarse 
programáticamente parece 
que tendrán un incremento 
significativo en cuanto 
al volumen de inventario 
disponible en 2018 y, por tanto, 
veremos cómo los presupuestos 
destinados a Televisión lineal 
se van haciendo un hueco poco 
a poco más importante en el 
ecosistema digital. 

07. 08.
Mobile Programática
El smartphone como eje y 
pilar de la omnicanalidad
Los consumidores realizan sus 
búsquedas cada vez más desde 
los smartphones para luego 
ejecutar la compra.
Es el distribuidor de la 
actividad digital a los canales. 
Las empresas empiezan a 
comprender esto y a diseñar 
procesos e implementar 
herramientas que les ayudan a 
la gestión multicanal.
La velocidad de carga de 
las mobile webs importa y 
mucho
Según estudios de Google, 
la velocidad bajará los 
3 segundos, a partir de 
aquí el ratio de conversión 
de la mobile web baja 
drásticamente. La realidad 

Televisión programática: 
nueva revolución
Lo que se busca es aplicar 
una capa de tecnología a la 
publicidad. Si hasta ahora se 
hacía una compra de espacios 
publicitarios basados en 
targets establecidos, ahora 
se trata de aplicar tecnología 
para que se pueda encontrar 
audiencias y perfiles más 
sofisticados y efectivos. 
Native ads personalizados
Actualmente los sistemas de 
gestión de publicidad nativa se 
basan en keywords. El siguiente 
paso en la evolución de los 
native ads vendrá marcado no 
sólo por el territorio sino por el 
interés particular del usuario. A 
lo largo del 2018, la inversión en 
publicidad nativa programática 
crecerá, pues el 59% de los 
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11.
TV 
Conectada

Los hábitos de los 
consumidores siguen 
evolucionando hacia las 
apps y las TV conectadas. 
Addresable TV y los nuevos 
formatos susceptibles 
de comercializarse 
programáticamente parece 
que tendrán un incremento 
significativo en cuanto 
al volumen de inventario 
disponible en 2018 y, por 
tanto, veremos cómo los 
presupuestos destinados 
a televisión lineal se van 
haciendo un hueco poco a 
poco más importante en el 
ecosistema digital. 

TV digital a la carta: 
contenidos y publicidad
Los consumidores demandan 
contenidos a la carta, 
personalización y ofertas 
ajustadas a sus preferencias. 
Es la hora de llegar a las micro-
audiencias y completar el 
camino a la personalización de 
mensajes. 
Hay que sumarle que la 
inversión en TV Conectada 
sigue en alza, incrementó un 
200% y aumentó su peso 
al 0,3% del valor total de la 
inversión de publicidad digital 
en 2016. 
Compra-venta programática

actual. 
La importancia de los 
contenidos en streaming
Plataformas como YouTube, 
Facebook, Instagram 
premian el contenido en 
directo y favorecen a nivel 
de posicionamiento y SEO. 
Además, el streaming 
mantendrá un crecimiento 
por su utilización en 
plataformas como 
Facebook, Instagram, 
Twitch y Youtube. A este 
crecimiento de la oferta y 
del consumo Live, hay que 
añadirle el incremento de 
los estándares de calidad, 
no sólo en el contenido a 
ofertar sino en la tecnología 
de streaming, que empiezan 
a tratar de equipararse al 
broadcast tradicional. 
Fase de revisión de 
eficiencia y calidad de los 
servicios de vídeo
Tras años de inversión, 
concepción y lanzamiento de 
los productos OTT , llega el 
momento de la evaluación 
exhaustiva del data centrada 
en consumo, rendimiento y 
análisis de la eficiencia de 
los servicios con auge de las 
herramientas de medición 
completas de calidad de 
servicio para monitorizar el 
end to end del negocio de 
video online. 

video, este año la audiencia 
le dará más importancia al 
contenido de consumo rápido 
y fácil. Redes sociales como 
Instagram, Twitter, Facebook y 
Snapchat facilitan la creación 
y difusión de videos, por lo que 
se recurrirá a ellas para volcar y 
modificar las publicaciones con 
el fin de conseguir un contenido 
más auténtico e interactivo. 
“Whatsapp Business”
Es la red social más utilizada 
por los internautas. Sólo era 
cuestión de tiempo que las 
empresas utilizaran esta 
herramienta para implementar 
la inmediatez de la respuesta 
y la versatilidad de su servicio. 
En septiembre de 2017, la 
plataforma de mensajería 
presentó su versión de pago 
para empresas, que estará 
disponible a lo largo del 2018 y 
que permitirá a las compañías 
una interacción más directa y 
personalizada con sus clientes.
Facebook Messenger y 
Chatbots.
La demanda de rapidez en 
las redes sociales obliga a las 
marcas a ofrecer respuestas 
casi inmediatas. Gracias a 
los chatbots, esta cuestión 
podrá ser resuelta en gran 
medida. En este sentido, 
Facebook Messenger ya ha 
empezado a incluir opciones de 
automatización rápida y eficaz. 

10.09.
Video 
Online

Redes 
Sociales

Monetización de videos en 
Facebook
2018 es el año en que 
Facebook activará la 
monetización en España. 
Esto va a suponer un gran 
cambio desde el punto de 
vista de los creadores, ya 
que al existir una nueva 
vía de ingresos destinarán 
gran parte de sus esfuerzos 
a realizar contenidos para 
esta plataforma. Derivado 
de esto viene la potenciación 
de creación de contenido 
exclusivo para Facebook.
El crecimiento de esta 
plataforma será muy 
potente a lo largo de este 
año, aunque quizás sea 
en 2019 cuando con una 
perspectiva global podamos 
valorar su evolución e 
impacto en el ecosistema 

Microinfluencers
Su momento ha llegado por fin 
de la mano de sus comunidades 
específicas donde los seguidores 
miden la calidad del contacto 
directo y personalizado. Los 
microinfluencers cuentan con 
seguidores de mejor calidad al 
tratarse de nichos más concretos 
y generan una mayor confianza. 
En España, el 60% de los 
profesionales del marketing 
digital utiliza microinfluencers 
en las campañas que gestionan 
y está cifra incrementará en los 
próximos meses. 
Fin de los posts simples
La audiencia es cada vez más 
exigente con el contenido, 
se aburre de lo tradicional y 
genérico. Por esto, los videos 
serán la solución perfecta 
para mostrar contenido más 
auténtico, pero no vale cualquier 



Kodak añade tintas violetas 
y expande la conectividad del 
Software KODAK Proofing 
Recientemente, Kodak 
anunció actualizaciones 
en su software KODAK 
Proofing. Esta actualización 
proporciona a los impresores 
las herramientas necesarias 
para obtener pruebas de color 
precisas y predecibles en las 
impresoras de inyección de 
tinta líderes en el mercado. 
La nueva actualización 
permitirá a los impresores 
probar tintas planas con una 
precisión sorprendente con la 
nueva compatibilidad con las 
impresoras de tinta violeta 
EPSON SC-P7000 y SC-P9000, 
y permitiendo cumplir las 
expectativas del cliente al 
obtener objetivos estándar 
basados en ISO 12647, GRACoL 
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noticias

y SWOP con certificación de 
confirmación de color.
Mientras que el software 
KODAK Proofing le brinda una 
mejor administración de los 
colores, también se combina 
perfectamente con algunas de 
las impresionantes funciones 
que incluye el software, 
como soporte de medios 
personalizados, rendimiento 
de color líder en la industria 
y calibración programada. 
Esto permite a los impresores 
calibrar sus equipos después 
de horas de operación, cumplir 
con las especificaciones de 
sus clientes y mantener los 
estándares de la industria. 
El resultado final es lograr 
pruebas de alta calidad 

directamente en las manos de 
los usuarios para garantizar un 
producto terminado impecable. 
Para mayor información visite: 
https://www.kodak.com/
US/en/prinergy-workflow/
platform/proofing-software/
default.htm.  
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Hay “esperanza de vida” 
para el diario impreso
Dentro del vertiginoso ruido 
de la era digital, los diarios 
impresos pueden sobrevivir, 
aseguró este miércoles Daniel 
Dessein, director de “La Gaceta 
de Tucumán” y presidente de 
la Asociación de Entidades 
Periodísticas Argentinas 
(ADEPA).
De visita a radio ABC 
Cardinal, en el programa “A 
la Gran 730”, Daniel Dessein, 
también vicepresidente de 
la Sociedad Interamericana 
de Prensa (SIP), afirmó que 
el diario tradicional es una 
garantía para los soportes 
digitales, considerando que 
siguen generando el 70% del 
contenido, por su capacidad 
de indagar a profundidad las 
cosas.
Añadió que las noticias creadas 
por el diario tradicional son las 
que después son amplificadas 
por una cantidad de medios no 
tradicionales, como Internet, 
redes sociales, etc.
Consultado sobre la creencia de 
que hoy día con las redes “todo 
el mundo” es “periodista”, 
contestó que se ha pasado 
de una época de escasez 
informativa, de un manejo más 
restringido o “encapsulado” 
de la información, a una 
“sobreabundancia”, en la que 
mucha gente está involucrada.
Advirtió, sin embargo, que esta 
“sobreabundancia informativa” 
tiene sus dificultades, donde 
Facebook, por ejemplo, está 
teniendo serios problemas, 
debido a que la mayor parte 
de la información con formato 
periodístico publicado en 
esta red social, sobre todo 
durante las últimas elecciones 
estadounidenses, ha sido falsa.

“De ahí la gran importancia de 
los medios tradicionales, que se 
convierten en una gran brújula. 
Además, hay que recordar 
que tenemos una misión que 
cumplir en la sociedad y que 
sin periodismo (serio) no hay 
democracia”, destacó.
Preguntado sobre cómo ve 
el interés de los jóvenes en 
el diario impreso, afirmó que 

existe una barrera generacional 
con el surgimiento de los 
“nativos digitales”, lo cual 
presenta cierto escollo. Sin 
embargo, acotó que muchos 
jóvenes también están 
interesados en noticias a través 
de Internet, que se nutre de la 
plataforma impresa.

Daniel Dessein (segundo desde la izquierda) estuvo en ABC Cardinal. / ABC Color

“la debilidad es que la 
transición a lo digital 
es muy lenta”.

fuente: 
Abc color. Paraguay 
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PROVEEDORES

anunciantes

asociados ATDL

guía guía
EMPRESA	 WEB	CONTACTO
Agfa Graphics - Latin America 	 www.agfa.com 	 fernando.campiao@agfa.com
Baldwin 	 www.baldwintech.com 	 marty.kaczmarek@baldwintech.com
B.O.D. Arquitectura e Ingeniería 	 www.bod.es 	 pdiez@bod.es
CCI Europe 	 www.ccieurope.com         	M WT@ccieurope.com
Central Ink International 	 www.CICK.com 	 paul.chmielewicz@rendicgs.com
Ewert Ahrensburg Electronic GmbH 	 www.eae.com 	 segun.oemer@eae.com
Ferag AG 	 www.ferag.com 	 jacques.orobitg@ferag.com
Flint Group 	 www.flintgrp.com 	 ana.franco@flintgrp.com
GWS 	 www.gws.nl 	 jordi.segura@gws.nl
Goss International Corp. 	 www.gossinternational.com 	 leonardo.clavijo@gossinternational.com
Graphic System Int. Co. 	 www.gsihome.com 	 gacevedo@gsihome.com
Grupo Dana 	 www.danagrupo.com 	 jesus.alvarez@danagrupo.com
Harland Simon 	 www.harlandsimon.com 	 john.staiano@harlandsimon.com
hubergroup 	 www.hubergroup.com 	 rodrigo.hebling@hubergrouplatam.com
imPRESSions Worldwide 	 www. impressionsworldwide.com 	 pbonnett@impressionsworldwide.com
GRUPO IT  Industintas	 www.industintas.com 	 miguelpineda@grupoit.biz
KBA 	 www.kba.com 	 fernando.ramos@kba.com
Kodak Graphic Comunication Group 	 www.graphics.kodak.com 	 luis.medina@kodak.com
Manroland web systems GmbH 	 www.manroland-web.com 	 heiko.ritscher@manroland-web.com
Müller Martini AG, Latin America 	 www.mullermartini.com 	 andre.becker@ch.mullermartini.com
NELA 	 www.nelausa.com 	 john_burr@nela-usa.com
Norske Skog South America 	 www.norskeskog.com 	 alvaro.olmos@norskeskog.com
OneVision Software (Latin America) Ltda. 	 www.onevision.com 	 wagner.lopes@onevision.com
Papel Prensa S.A 	 www.papelprensa.com.ar 	 albertocuesta@ciudad.com.ar
Pressline Services 	 http://presslineservices.com 	 kreuss@presslineservices.com
Papeles Bio Bio 	 www.papelesbiobio.cl 	 alvaro.olmos@pabio.cl
Protecmedia S.A. 	 www.protecmedia.com 	 jmleon@protecmedia.com
QIPC-EAE Americas Ltd. 	 www.qipc.com 	 baron.mathijs@eae.com
RIMA-SYSTEM 	 www.rima-system.com 	 klaus.kalthoff@rima-system.com
ROXEN                	 www.roxen.com              	 jorge.mejia@roxen.com
Schur Packaging Systems  	 www.schur.com	 ojn@schur.com
Sperling S.A. 	 www.sperling.com.co 	 ccruz@sperling.com.co
Sun Chemical Latin America 	 www.sunchemical.com 	 fernando.tavara@sunchemical.com
Sygne Corporation 	 www.sygnecorp.com 	 anna@sygnecorp.com
Technotrans 	 www.technotrans.com 	 fabio.pisa@technotrans.com.br
Tintas Sánchez 	 www.sanchez.com.mx 	 pgalindo@sanchez-la.com

EMPRESA	 WEB	CONTACTO
GOSS 	 www.gossinternational.com 	 leonardo.clavijo@gossinternational.com
FlintGroup 	 www.flintgrp.com 	 ana.franco@flintgrp.com
AGFA 	 www.agfa.com 	 javier.meneses@agfa.com
EXPOPRINT	 www.expoprint.com.br	 marketing@apsfeiras.com.br	

EMPRESA	 PAíS	 WEB	CONTACTO	
Clarín	A rgentina	 www.clarin.com	 jfigueiras@agea.com.ar
La Gaceta	A rgentina	 www.lagaceta.com.ar	 jblanco@lagaceta.com.ar
La Nación	A rgentina	 www.lanacion.com.ar 	 lsaguier@lanacion.com.ar
La Nueva Provincia	A rgentina 	 www.lanueva.com.ar 	 jdetzel@lanueva.com.ar
La Voz del Interior 	A rgentina 	 www.lavozdelinterior.com.ar 	 mrizzi@lavozdelinterior.com.ar
Los Andes 	A rgentina 	 www.losandes.com.ar 	 emilone@losandes.com.ar
La Mañana de Neuquén	A rgentina 	 www.lmneuquen.com. ar	 cuestasm@lmneuquen.com.ar
0’Estado de Sao Paulo	B rasil 	 www.estado.com.br 	 odair.bertoni@estadao.com
0’Globo	B rasil 	 www.oglobo.globo.com 	 michel@oglobo.com.br
El Colombiano 	C olombia 	 www.elcolombiano.com 	 luisb@elcolombiano.com.co
El Tiempo 	C olombia 	 www.eltiempo.com 	 migper@eltiempo.com.co
Vanguardia Liberal 	C olombia 	 www.vanguardia.com 	 mcarrascal@vanguardia.com
El Mercurio 	C hile 	 www.elmercurio.com 	 miguel.cifuentes@mercurio.cl
La Tercera 	C hile 	 www.latercera.cl 	 afuentes@copesa.cl
El Comercio 	E cuador 	 www.elcomercio.com 	 cmb@elcomercio.com
El Diario 	E cuador 	 www.eldiario.ec 	 fmacias@eldiario.ec
Expreso 	E cuador 	 www.expreso.ec 	 hanischt@granasa.com.ec
El Telégrafo 	E cuador 	 www.telegrafo.com.ec 	 jose.rodriguez@telegrafo.com.ec
El Universo 	E cuador 	 www.eluniverso 	 gvalarezo@eluniverso.com
El Diario de Hoy 	E l Salvador 	 www.elsalvador.com 	 federico.rank@editorialaltamirano.com
La Prensa Gráfica 	E l Salvador 	 www.laprensagrafica.com 	 lderamond@grupodutriz.com
Grupo Vocento	E spaña 	 www.vocento.es 	 fgil@vocento.com
Unidad Editorial 	E spaña 	 www.unidadeditorial.com 	 pedro.iglesias@unidadeditorial.es
La Prensa de Honduras 	 Honduras 	 www.laprensahn.com 	 jose.matamoros@laprensa.hn
El Universal 	M éxico 	 www.eluniversal.com. mx 	 espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx
La Prensa de Nicaragua 	N icaragua 	 www.laprensa.com.ni 	 hholmann@laprensa.com.ni
Grupo Gese 	 Panamá 	 www.laestrella.com.pa 	 havila@laestrella.com.pa
Grupo Epasa 	 Panamá 	 www.epasa.com 	 federico.brisky@epasa.com
La Prensa de Panamá 	 Panamá 	 www.prensa.com 	 bfernandez@prensa.com
ABC Color 	 Paraguay 	 www.abc.com.py 	 msanchez@abc.com.py
El Mercurio 	 Paraguay 	 www.mercurio.com.py 	 aleguizamon @mercurio.com.py
Ultima Hora 	 Paraguay 	 www.ultima hora.com 	 emilio-sapienza@uhora.com.py
El Comercio 	 Perú 	 www.elcomercioperu.com.pe 	 ignacio.prado@comercio.com.pe
La Industria 	 Perú 	 www.laindustria.pe 	 esifuentes@laindustria.pe
Grupo Epensa 	 Perú 	 www.grupoepensa.com.pe 	 lagois@gmail.com
El Nuevo Día 	 Puerto Rico 	 www.endi.com 	 jose.espinal@gfrmedia.com
El Vocero 	 Puerto Rico 	 www.elvocero.com 	 edekony@elvocero.com
Listín Diario 	R epública Dominicana 	 www.listindiario.com 	 gema.hidalgo@listindiario.com
El País 	U ruguay 	 www.diarioelpais.com 	 polobeltran@elpais.com.uy
El Nacional 	 Venezuela 	 www.el-nacional.com 	 vquereigua@elnacional.com
El Tiempo 	 Venezuela 	 www.eltiempo.com.ve 	 ccamino@eltiempo.com.ve
NOTITARDE 	 Venezuela 	 www.notitarde.com 	 h.manzo@notitarde.com
Panorama 	 Venezuela 	 www.panodi.com 	 lramirez@panodi.com
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Goss ofrece mejoras, repuestos, servicio y opciones de capacitación para optimizar la productividad 
y competitividad de sistemas de impresión nuevos y preexistentes, incluyendo la rotativa Magnum 
Compact de eficacia comprobada. El paquete de mejoras incluye: actualización de los controles, del 
sistema motriz, del RTP y cambios de anchos de banda, todos diseñados para mejorar la calidad y 
solucionar cuestiones de obsolescencia.

Al combinar tecnologías comprobadas y calidad de impresión con importantes ventajas de agilidad, la 
impresora Magnum Compact ofrece poderosos beneficios para la producción de periódicos de ancho 
simple y para nuevos modelos de negocios basados en tirajes cortos y productos múltiples. Los cambios 
extremadamente rápidos, la versatilidad máxima y el funcionamiento simplificado son claves para la 
producción de periódicos, libros y productos semi-comerciales, a bajo costo y con un tiempo útil más amplio.

¡Aprovechar los paquetes de mejoras disponibles es fácil! Contacte a Goss hoy mismo para obtener 
mayor información. Goss cuenta con un amplio y comprometido servicio al cliente internacional, 
ingeniería de postventa, y con una organización de soporte disponible para ofrecerle soluciones. Goss 
tiene un abastecimiento de más de $50 millones en inventario y cuenta con repuestos y soporte técnico 
disponible las 24hs del día, 7 días a la semana.

www.gossinternational.com

Para las necesidades de equipos 
nuevos y Soporte de por Vida


