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EDITORIAL

La importancia
de

Imaginémonos la ATDL de la
cual queremos ser parte. Conver-
tirse en una fuerza del cambio no
es tarea facil. Nuestra asociacién
hoy tiene un dificil desafio por
delante.

Debemos considerar la innova-
cién como un factor clave en la
formacién de un colectivo inte-
grante de una nueva ATDL . Un
nuevo grupo de jefes comienza a
liderar las plantas impresoras y a
dirigir aquellos gigantes de hierro
que aun siguen manteniendo a
las casas editoriales en lo alto de
la industria y que estoicamente
resisten los embates de aquellas
teorias que evocan un futuro
digital en el corto plazo.

Hoy més que nunca sonim-
portantes las estrategias que
incluyan el impreso, ya que sin

el rugir de estas rotativas, el de-
sarrollo de dichas plataformas,
gue son un porcentaje menor

en los ingresos de los medios en
la actualidad, no podran seguir
con las estrategias de desarrollo
y necesitaran de la robustez de
estos gigantes para poder crecer
en tiempos de voraz competen-
cia. Hoy, ambas estrategias van

de la mano, ya que una no puede
vivir sin la otra, una dualidad
conveniente y necesaria.

Nada sucede por si solo. Ante

el timido avance de la cultura
digital, seran estas maquinas de
hierro quienes sigan sostenien-
do las estructuras de las casas
editoriales.

Comprometidos con la transfor-
macién, luego del seminario de
la ATDL Buenos Aires 2019, que-
dé claro que tenemos que seguir
llegando al lector de la mejor
manera posible manteniendo

la calidad y cuidando los costos.
Debemaos repensar el vinculo
entre el impreso y el lector.

Esta debe ser la preocupacion
de las casas editoriales, claro
estd, sin que vaya en detrimento
de la calidad de los productos
impresos. En este camino, la
relacién costos/calidad debe

ser cuidadosamente cuidada y
equilibrada.

La meta es entonces perfeccio-
nar cada vez mas las técnicas
que utilizamos dia a dia enten-
diendo que hace tiempo que
dejamos de ser un oficio para
convertirnos en profesionales de

laindustria de la impresién de
diarios.
Pero ademas, con los integran-
tes del grupo de la ATDL, al cual
pertenecemos todos, es vital
compartir otros elementos: habi-
tos, buenas practicas, soluciones
innovadoras, experiencias, pro-
veedores, desarrollos, enfoques
sustentables, ideas, fracasos,
si, fracasos, de ellos también se
aprende.
Cuando se establece una
pertenencia a un determina-
do grupo social es porgue se
comparten varias caracteristicas
con los demds integrantes y en
esta necesidad de agruparnos
buscamos también dar fuerza
y enfoque a nuestros intereses,
buscamos seguir insertados en el
camino del maravilloso mundo
de laimpresién de diarios con
esas maravillosas herramientas
llamadas rotativas.
Pensemos todos en un nuevo
inicio.
AuUn quedan paginas por escribir.
D.l. Christian Molina

(Jefe de produccion
La Voz del Interior S.A.)

ARGENTINA: Clarin, La Gaceta de Tucuman, La Nacion, La Nueva Provincia, La Mafiana de Neuquén, La Voz del
Interior, Los Andes. BRASIL: O ‘Estado de Sao Paulo, O ‘Globo. COLOMBIA: El Colombiano, El Tiempo, Vanguardia Liberal. CHILE: EL
Mercurio, La Tercera. ECUADOR: El Comercio, El Diario, El Telégrafo, El Universo, Expreso. EL SALVADOR: El Diario de Hoy, La Prensa
Gréafica. ESPANA: Grupo Vocento, Unidad Editorial. GUATEMALA: Siglo XXI. HONDURAS: La Prensa de Honduras MEXICO: El Univer-
sal. NICARAGUA: La Prensa de Nicaragua. PANAMA: Grupo EPASA, La Prensa de Panama. PARAGUAY: ABC Color, El Mercurio S.A.,
Ultima Hora. PERU: El Comercio, La Industria. PUERTO RICO: El Nuevo Dia. REPUBLICA DOMINICANA: Listin Diario. URUGUAY: El Pais.
VENEZUELA: El Impulso, El Nacional, El Tiempo, Meridiano, Notitarde, Panorama.
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La ATDL Yy

orientd a los proyectos de cambio de
tecnologia, offset, fotocomposicién,
impresién de imagenes en colores,
procesamiento de avisos clasificados
en computadores, sistemas de edicion
y paginacion de textos, etc. Posterior-
mente la preocupacion de la ATDL se
orientd a establecer buenas relaciones
con las empresas proveedoras de
equipos, materias primas, sistemas,
tecnologia de procesos, etc. Y lograr
operaciones eficientes y con los costos
adecuados. De manera de lograr pro-
ductos cada dia de mejor calidad y a los
valores 6ptimos.

En la etapa actual, la ATDL ha tomado
conciencia del vertiginoso cambio de
tecnologias y habitos, situacion que

La Asociacion Técnica de Diarios
Latinoamericanos nacié y ha mantenido
el noble ideario de que la generosidad del
intercambio es basica para el logro del
éxito de sus participantes.

A
¥ o
Roberto Fuenzalida

La historia de sus éxitos nos obliga
aremontarnos al afio 1981. En ese
periodo El Comercio de Per( habia sido
entregado en condiciones deplorables
a sus propietarios y su Gerente de Pro-
duccidn es esa época, Luis Miré Quesa-
da V. contactd a Luis Fernando Santos
y a Roberto Fuenzalida, Gerentes de
Produccion de El Tiempo de Colombia
y de El Mercurio de Chile, para solicitar
apoyo de sus empresas para apoyar

a reconstruir las instalaciones de El
Comercio de la mejor manera, eficiente
y econdmicamente. Esa posicion, mas
los lazos de amistad desarrolladas en
innumerables viajes y conversaciones,
hizo que naciera la idea de crear una
institucion de apoyo mutuo entre los
diarios de la region: La Asociacion
Técnica de Diarios Latinoamericanos
(ATDL).

Alli nacié el concepto del apoyo, sin
lucro, entre entidades del mundo de los
diarios y que hoy se ha ampliado a las

empresas de medios y generadoras de
contenido y a sus proveedores.

El propdsito central de la ATDL es y
deberia ser en su futuro, el intercambio
de experiencias entre los accionistas,
ejecutivos superiores y el personal
operativo de las empresas de medios.
Y cuando se habla de intercambio de
resultados, es estar abierto a mostrary
compartir tanto éxitos como fracasos.
La experiencia ha demostrado que la
actitud generosa de compartir es base
del desarrollo y del éxito.

Asi, tener una actitud abierta a
compartir los conceptos de desarrollo
estratégico y sus aplicaciones, sus
proyectos de desarrollo, sus mode-

los y experiencias de gestion de sus
unidades productivas, sus procesos y
cualquier otro aspecto que ayude al
logro de ser exitosas.

El desarrollo de la ATDL, como toda
institucién dinamica, ha sido un
cambio casi permanente en busque-
da de un mejor servicio a sus socios

y NO socios, el espiritu siempre se ha
mantenido en apoyar el sector de las
empresas editoras de informacién y sus
proveedores.

En una primera etapa la ATDL se

debe motivar a las empresas de medios
a repensar sus productos, sus procesos
y fuentes de ingresos.

Asi, actualmente la ATDL ha iniciado
un interesante cambio de orienta-
cion. Esta nueva mirada pasa por la
designacién de nuevos lideres de la
organizacion.

En mi calidad de Director Ejecutivoy
convencido del valor de la Asociacion
Técnica de Diarios Latinoamerica-
nos he manifestado al Directorio de
la ATDL en Agosto del afio 2018 la
conveniencia de buscar un nuevo lider.
Afortunadamente, después de mu-
chas conversaciones, se ha nominado
al ingeniero Marcelo Rizzi como Direc-
tor Ejecutivo de la Asociacion Técnica
de Diarios Latinoamericanos.

Marcelo Rizzi es un ingeniero joven,
dindmico y con mucha experiencia en
el mundo de los diarios y de empresas
conexas. En resumen, Marcelo es el
lider ideal para enfrentar este futuro
lleno de desafios y oportunidades.
Deseo aprovechar esta nota para
agradecer el permanente apoyo que
he tenido y comprometerme a seguir
ayudando en los que pueda aportar
valor al propésito de la ATDL.

Deseo a Marcelo Rizzi, éxito en su tarea
de seguir apoyando a las empresas de
medios de nuestra regién.



DIRECTORIO

Una mirada integral
en el

Una transformacion necesaria con el enfoque puesto
en ampliar las fronteras de la asociacion.
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Renovacion en
el

‘; =1

Luego de muchos periodos como director por
Venezuela, Luis Ramirez deja la ATDL para em-
prender una nueva etapa en su vida profesional.
Como todos sabemos y lamentamos mucho, el
diario El Panorama de la ciudad de Maracaibo
en el estado de Zulia de la repUblica de Vene-
zuela, en el cual Luis se desempefiaba como

[ =T

Marcial
+wn 4 Sanchez.

Gerente de Operaciones, abandond su edicién
impresa en el mes de mayo de este afio, suman-
dose a ese momento a otros medios que, dada

gue ya habia discontinuado su edicién impresa
en el mes de diciembre de 2018. Queremos
agradecer a Luis el profesionalismo y el per-

la escases de papel quedaron sélo en version
digital, como La Verdad y el Regional.

Esta situacidn afect6 a otros diarios como al
periddico El Nacional, de la ciudad de Caracas

manente apoyo que le brindo a esta asociacién
durante todos estos afios, tiempo durante

el cual fue protagonista de muchos de los
emprendimientos y acciones que se han venido
llevando a cabo.

Desde agosto de este afio se integra al directorio
Marcial Sanchez, Gerente de Produccion del dia-
rio ABC Color de Asuncién del Paraguay, quien
ya habia formado parte de este directorio en el
periodo 2007 -2017. Marcial nos ayudard a em-
prender los cambios que necesitamos en este
momento de desafios, quien con su experiencia
y dedicacion trabajara junto a nosotros.

Luis
Ramirez.

Agfa Graphics - Latin America; B.O.D. Arquitectura e Ingenieria S.A.; CCl Europe; Central Ink
Corporation; Ewert Ahrensburg Electronic GmbH; Felix Béttcher GmbH & Co. KG; Ferag AG; Flint Group Latin America; FujiFilms;
Graphic Systems International, Inc.; GWS; Grupo Dana; hubergroup; Industrial de Tintas Ltda.; KBA; Kodak Graphic
Communications Group; imPRESSions Worldwide; manroland Goss; Megtec Systems, Inc.; Miller Martini AG; Nela; Papeles Bio
Bio; One Vision Software AG; Papel Prensa S.A.; Pressline Services; Protecmedia, S.A.; Q.. Press Controls Latin America Ltda.;
Resolute Forest Products; Rima Systems; ROXEN; Schur Packaging Systems, IDAB; Signe Corporation; SPERLING; Sun Chemical
Corporation; Technotrans; Tintas Sdnchez; WIFAG Maschinenfabrik AG.
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Héctor Aranda / Grupo Clarin.

APERTURA SEMINARIO ATDL BUENOS AIRES 2019

Reinventarse

como

Durante el inicio del seminario las palabras de
Héctor Aranda, fueron un aliento areinventarse
como industria y a seguir apostando por el
impreso pero con la mirada puesta en larelacion
costo - beneficios.

Cuando quien habla es uno de
los ejecutivos referentes en la
industria grafica y CEO del medio
de mayor circulacién en espafiol
y uno de los mas grandes de Lati-
noameérica, las palabras marcan
un camino a seguir y acciones a
imitar. Aranda dijo: “Tenemos
que llegar al lector de la mejor
manera posible manteniendo la
calidad cuidando los costos”. Y
agregd: “Es importantisima la ex-
periencia de usuario en el papel

y su compatibilidad con el nego-
cio”. De esta manera queda claro
que aln queda mucho hiloen el
carretel en la industria grafica
pero dependera de la estrategia
utilizada por las casas editoriales
para encarar el futuro.

A continuacion, su discurso:
Vamos a compartir experiencias
y también importantes visiones
hacia donde nos orientaremos.
Les cuento, brevemente, como

encaramos en nuestra empresa
los que creemos son los principa-
les desafios:

1) Sostener la calidad y el rigor de
nuestro periodismo, que nos ha
ubicado en un lugar de relevancia
en la sociedad.

2) Ser muy buenos y eficientes en
todos los soportes:

A) Papel

B) Tablety PC

C) Mdviles

Brevemente, me explico qué

quiero resaltar. Por ejemplo, en
papel, hemos repensado toda la
ecuacion de ésta plataforma.

Un tema ha sido hacer eficiente
los costos de impresién. Hace 10
afos, montamos una imprenta a
500 km de aqui y compartimos
inversion con el diario El Litoral.
Alli, hoy se imprimen 7 diarios,
varias revistas y folleteria
comercial. Es decir, resolvimos un
problema de transporte llegando
mas temprano a distintas zonas,
pero, ademas, la transformamos
en un centro de beneficio.

Este afio junto a nuestro colega,
La Nacién, consolidamos la
impresién de ambos diarios, que
ademas imprime el diario de
Bahia Blanca, revistas y folletos
comerciales.

Es decir, hemos dado mas vida al
soporte de papel, porque el costo
de impresion es sensiblemente
menor. Sin duda, la impresion
necesita mas calidad, en papel,
tintas y en fotografia. La edicién
de impresion debe mejorar la
distribuciény logistica.

En las presentaciones de hoy y
mafiana, veremos detalles de la
experiencia.

Por otro lado, los soportes digitales
requieren nuevos saberes de Re-
daccién, nuevas practicas, tecnolo-
gia, Big Data para hacer muy buena
la experiencia del usuario, por una
parte,y del anunciante, por otra.
Nuestro foco, aqui, es monetizar
mejor la publicidad y, ademas,
apostar fuerte a las suscripcio-
nes. También, veran en detalle,
estos temas en las presentacio-
nes programadas.

En fin, tenemos un desafio que,
a mi, me estimula mucho porque
hay que tomar riesgos, experi-
mentar y cambiar practicas. Es
decir, nos va a demandar mucha
actividad. Los invito, entonces, a
sacar provecho de éstos dias en
Buenos Aires.
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Las principales claves y experiencias de una
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de La Voz

implementacion en equipo.

Todo comenzo alla por 2014 cuando
se realizaron dos redisefio de nuestro
sitio www.lavoz.com.ar donde se
trabajo el concepto de comunidad y
con la idea de generar un sitio muy
social. Alli entendimos que necesi-
tdbamos conocer mas a nuestros
usuarios y generar verdaderos
contenidos especificos y de interés.
Tecnolégicamente era un proceso
complejo, debiamos procesar gran-
de volumenes de informacién para
generar los segmentos a partir de
los comportamientos de usuarios y
comercialmente era dificil de vender.
No estdbamos preparados para
tanta segmentacién y fracasamos

wyleex

paywall sclution

con rotundo éxito. Pero si logramos
algo importante en el camino “haber
desarrollado el proceso de registra-
cion para comenzar a entender el
comportamiento de los usuarios” e
implementamos en 2016 loginwall
en 40 notas para incrementar nues-
tra base de registrados.
Adicionalmente implementamos una
herramienta de big data (Cxense) que
nos permitié seguir el comportamien-
to de los usuarios, generar segmentos
de audiencias, publicidades, reco-
mendar contenidos y generar andlisis
de las audiencias con la mirada pues-
taya en las suscripciones.

>> SIGUE EN PAGINA 10
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Luego en 2017 comenzamos a
trabajar la base y nos preparamos
para lanzar nuestro sistema de
Suscripciones Multiplaformas. En
ese momento no existia mucha
informacién sobre medios de si-
milares caracteristicas que hayan
implementado un PayWall. Fue
una situacién de mucha incerti-
dumbre, los planes de negocios
gue se hacian no eran tan alenta-
dores e incluso mas teniendo en
cuenta las estimaciones de venta
que realizamos y la inversién en
tecnologia que habia que hacer.
¢Pero que pasaba en el mundo
en ese entonces? Como es de
publico conocimiento, la publici-
dad digital no compensaba a los
ingresos que caian provenientes
del papel. Es decir que mientras
la publicidad en gréafica cae inin-
terrumpidamente, la publicidad
digital no crece en igual medida,
e incluso en muchas partes del
mundo se mantenia estable dado
principalmente a que jugadores
como Google y FB concentran
mas del 85% de la publicidad
digital mundial.

Claramente aqui hay una opor-
tunidad de diversificar ingresos y
complementar los tradicionales.
Con lo cual es un buen momento
para aprovecharla.

Paywall

Volviendo a nuestro aprendizaje,
y en este contexto, nos prepara-
mos para implementar el paywall

Ricardo Venier y Federico Soria, La Voz del Interior.

y definimos algunos ejes de
trabajo que evaluamos funda-
mental para llevarlo a cabo.

* Definimos un equipo interdis-
ciplinario que liderd el proyecto.
Vital para la definicién de los
procesos claves y el derrame del
compromiso a toda la organi-
zacion.

* Con el objetivo de conocer la
predisposicion al pago de nuestra
audiencia realizamos multiples
investigaciones de mercado:
cualitativas y cuantitativas mas
algunos test de usabilidad que
nos permitieron conocer como
interactuaban con nuestro sitio.

* Profundizamos el anlisis sobre
nuestra audiencia identificando
su edad, sexo, cantidad de acce-
sos, género, dispositivos a través

de los que acceden al sitio.

* Relevamos los modelos de Pa-
yWall y sus estrategias de pricing
gue habia en el mercado.

* Por ltimo pero no menos im-
portante, analizamos las distintas
herramientas a implementar lo
gue nos llevé a tomar una de las
decisiones mas trascendentales
del proyecto que fue desarrollar
nuestra propia herramienta ya
gue todas las existentes en ese
momento eran sumamente cos-
tosas para nosotros, en dolares y
con contratos minimos de 3 afios.
Finalmente en febrero del 2018
lanzamos nuestro PayWall.
Entendimos que nuestro objetivo
no era solamente captar aquellos
lectores o usuarios fieles, sino
también incrementar el “value for
money” para nuestros suscripto-

res papel e intentar fidelizarlos
con esta propuesta sin canibali-
zar nuestro negocio principal.
Algo que definitivamente no
s6lo que no sucedid sino que al
contrario, mejoramos la moneti-
zacion a través de ellos y ayud6
mucho a apalancar el crecimien-
to de nuestras suscripciones
digitales.

Para ello fue clave definir un
modelo de PayWall hibrido desde
el comienzo ya que este modelo
contempla las virtudes de los
modelos metered o poroso con
los de un sistema Freemium.

Es decir que un lector puede
alcanzar el muro de pago luego
de haber leido una determinada
cantidad de notas, dependiendo
del poro que se trate, es decir,

si lector proviene de RRSS, sies
un lector navegando en modo
incognito o si es un Adblocker o
también se puede chocar con el
muro de pago si desea acceder

a uno de nuestros contenidos
exclusivos.

En sumomento lanzamos conun
muro de registro de 40 y un muro
de pago de 80 notas. Actualmente
tenemos el muro de registroen 10
notasy el PayWall en 25 notasy
producimos aproximadamente 6 a
8 notas exclusivas por dia de conte-
nidos exclusivos al dia que generan
el 15% de las conversiones.

Luego definimos nuestra
propuesta de valor: Servir
contenidos de calidad sin limites



Jedinen

desde cualquier dispositivo con

la posibilidad de acceder a una
experiencia superadora a partir de
nuestro programa de beneficios
Club La Voz.

Definimos un plan de comuni-
cacion multiplataformaen la

gue por Unica vez comunicamos
nuestras suscripciones digitales
en Gréfica, Radioy TV ademas de
todas nuestras otras plataformas
digitales.

Desarrollamos tableros persona-
lizados y comenzamos a reco-
lectar y a interpretar los datos.

A conocer la composicién de
nuestra audiencia en sus distintos
segmentos.

Mirdbamos permanentemen-

te el embudo de conversion e
identificamos el estanque de

los Usuarios Unicos que choca-
ban contra el muro lo que nos
permitia decidir si era necesario
bajar o subir el muro de pago o
conocer cudl era la propuesta mas
adecuada.

Mejoramos la produccién de los
contenidos Premium a partir del

wylee
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Plataformas de implementacion del producto Wyleex.

wyleax

conocimiento que nos brindaba
y nos brinda una herramienta
llamada Content Insigth que nos
permita conocer la profundidad
de lectura de los lectores, de
donde provienen, que autores
performan mejor, etc.
Disefiamos camparias segmen-
tadas por intereses con distintos
mensajes para nuestros usuarios
registrados.

Llegaron los resultados

A pesar de que fuimos avanzando
quizas sin mucha planificacion,
aprendiendo sobre la marcha, nos
encontramos con que el segundo
mes ya habiamos alcanzado
nuestro objetivo del afio. Ello

nos dio confianza para seguir
incorporando nuevas funcionali-
dades a la herramienta y redoblar
esfuerzos para seguir creciendo.

Qué hicimos este afio
Establecimos cuatro ejes
estratégicos sustentados por las
métricas (BI) y nuestra platafor-
ma tecnoldgica.

Iniciamos un trabajo de anali-
tica avanzada que nos permi-
ti6 identificar cinco segmentos
de audiencias dentro de
nuestro ndcleo fiel de lectores,
para los cuales generamos
una radiografia descriptiva de
su consumo digital. Adicio-
nalmente, implementamos

un algoritmo en machine
learning con base predictiva
para conocer la probabilidad
de suscripcién de cada uno de
nuestros 600.000 registrados
(Propension).

de marketing a través
de Cxense Conversion Engine que
nos permiten alcanzar a la au-
diencia adecuada con el mensaje
correcto a través de notificacio-
nes y envios de email marketing.
Analizamos tambien multiples
mapas de calor y grabamos la
interaccion de nuestros lectores
con el sitio y sobre todo con
nuestro PayWall.

Aprovechamos la Clusterizacion
para desarrollar contenidos
afines a esas audiencias

Incluso nos hemos propuesto
implementar a fines de este
ano / principios del que viene un
PayWall dindmico, que permita
generar ofertas personalizadas
en el momento mas adecuado

“Estamos convencidos que
vamos por buen camino

y que seria imposible si no
tuviésemos una plataforma
tecnoldgica

gue nos permita generar ingresos
a costos racionales.

Para nosotros haber desarrollado
nuestra propia herramienta fue
fundamental

para nuestro modelo de negocios
y toda la experiencia que fuimos
recolectando

la vamos volcando en nuevos
releases. Asi nacié Wyleex”.

>> SIGUE EN PAGINA 12
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£Cémo funciona?

Nuestra herramienta consta de
cinco partes:

1. Script. Un fragmento de
cddigo (JavaScript) que se im-
plementa en el sitio encargado
de contar la cantidad de notas
que visita un usuario. En base a
este conteo se puede mostrar un
muro de login (signwall) o redi-
reccionar al paywall si se alcanza
el limite de notas configuradas
que el usuario registrado puede
leer, o se desea ver una nota
cerrada de contenido exclusivo
o si detecta navegacion con

un blogueador de anuncios
(adblock).

2. Paywall, formulariode
suscripcion y mails transac-
cionales. Una landing respon-
siva que muestra los paquetes
promocionales. Formulario de
suscripcién amigable y simple.
Notificaciones por email por
cada actividad de la suscripcién
3.Backoffice de gestion de
suscripciones y paquetes.

4. Recursividad. Nos integramos
con gateways de pagos populares
(PayU, Decidir, Mercado Pago,
Pay Per Tic, PayPal) para cobrar
mensualmente suscripciones.

5. APIs. Salida de datos estan-
dary segura para integrar con
sistemas de ERP, Email Marke-
ting y CRM.

g

Con Wyleex podemos

* Configurar reglas de nave-
gacion de nuestra audiencia:
signwall, paywall, incégnito,
adblocker y contenido cerrado.
* Generar embudos de conver-
sion.

* Medir cada accién que realiza
nuestra audiencia.

* Notificaciones por email al
suscriptor.

* Cobros recursivos.

* Facil gestion de suscripciones.
Ideal para que opere un call
center.

* Integracion con sistemas de
suscripciones, CRMs, email
marketing.

* Integracion con sistemas de
Analitica (Google Analytics,
Cxense, Cxense Conversion
Engine, etc.)

* Autogestion de suscripcion
para usuarios.

* Tableros de informacién en
tiempo real.

* Gestion de cobros,

* Suscripciones grupales o
familiares.

* Importacién y Exportacion de
datos

* Gestion de Cédigos promocio-
nales, de cortesia y convenios.

Aprendizajes
Les transmitimos nuestros
cuatro principales aprendiza-

Cémo funciona Wyleex.

jes y como un medio regional
pudo implementar su muro de
pago en un contexto de mucha
incertidumbre. Nuestro objetivo
también es animar otros medios
aimplementar su paywall.

Tiene que existir una estrategiay
un enfoque unificado de la com-
pafia que tenga en cuenta la
propuesta de valor, el marketing
de conversién y de retencién, la
marca, las comunicaciones, el
contenido, los productos, los mé-
todos de pago y, por supuesto, la
excelencia hacia el cliente.

Es fundamental el conven-
cimiento y apoyo de la alta direc-
cion en la implementacion de un
PayWall. El cambio cultural tiene
que darse en todos los niveles

de una organizaciony llevado a
cabo por un equipo interdiscipli-
nario, clave para tener enfoques
y lecturas mds abarcativo del
negocio y derramar conocimien-
to a todas las areas y sobre todo
alcanzar el compromiso necesa-
rio para este cambio cultural.

» No dejar nunca de probary
“Jugar” con los datos.

» Ser cada vez mas finos con los
segmentos.

- Mejorar permanentemente la

comunicacion, tanto para la cap-
tacién como para la fidelizacion.
» Probar nuevos disefios.

Es vital para que un modelo

de suscripciones sea exitoso,
conocer:

* Cudl es el comportamiento
cuando los lectores acceden al
sitio, desde donde, a qué hora y
desde que dispositivo.

* Cémo interactUan con nuestros
sitios, es decir tiempos de
permanencia, re-circulacion,
cédmo interactdan con nuestro
PayWall.

* Contenidos, cuales son los
contenidos que performany por
los que muestran mayor interés.
Es imprescindible conocer cuales
son los contenidos que ayudan

a captar nuevos suscriptores y
cuales los que nos ayudan a fi-
delizar a nuestra audiencia y por
los que permanecen suscriptos.
* Conocer los intereses de las au-
diencias mas alla de los conteni-
dos nos permitird hacer foco en
aquellas cosas que incrementan
su “value for Money” y también
generar nuevos o Cross Selling
con otros productos.

De acuerdo con un estudio cita-
do por Nielsen Norman Group,
los primeros diez segundos

de un usuario en un sitio web
son criticos para determinar su
decisién de irse o quedarse. Por
eso, ofrecer la mejor experiencia
posible es clave.

Por eso, nuestros esfuerzos
tienen que estar enfocados en
los usuarios, en su experiencia de
consumo, en sus intereses, para
aumentar su sentido de perte-
nencia a cada uno de nuestros
productos.
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Grap

Para garantizar el 6ptimo desempeno de su empresa en temas de ahorro,
seguridad y apoyo al medio ambiente, Agfa Graphics le ofrece soluciones
completas para el mercado de periodicos.

LADVANTAGE

Familia de CtPs totalmente Es el flujo de trabajo de preferencia La plancha de impresion mas
automatizados, de alto desem- de los periédicos a nivel mundial, utilizada en la industria de
peno, capaces de filmar hasta 400 gracias a su rapidez, eficiencia, periddicos. Eficiente, confiable y
planchas por hora. confiabilidad y estabilidad. estable tiempo.

Para conocer nuestros
Producida en la planta de Agfa Graphics ubicada en Suzano, Brasil; bajo los productos ingrese
mejores estandares de calidad: 1SO 90001, 1SO 14001, I1SO 50001, OHSAS 18001. a nuestra pagina web

www.agfagraphics.com

u /agfagraphics

Argentina, Paraguay y Uruguay Chile Colombia
Agfa Graphics Argentina S.A. Agfa-Gevaert Ltda. Agfa Gevaert Colombia Ltda.
sistemasgraficos_ar@agfa.com +56 22 595 7600 +57 1 457 8888

+54 11 4958 9300 agfagsenlinea.co@agfa.com
Ecuador Peri Venezuela AG FA @

Agfa Graphics Ecuador Cia. Ltda. Adfa-Gevaert Ltda. Agfa Gevaert Venezuela S.A.

+593 2 3800921 /3800910 +511 611 3030 +58 212 2772000
agfa.ve@agfa.com WE EMBODY PRINT
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PLANTAS IMPRESORAS - EL TIEMPO - BOGOTA

Futurode las
plantas impresoras

Las plantas de produccion de periodicos deberian convertirse
en una Unidad de Negocio independiente al periddico.

Miguel Angel Pérez.
Ve = “.. p—
| = Manor pauta = Menar
paginme
* Camibios de Formatos

Miorcado Actuil

1]
aes Infraestructin

Perddicas

Gréfico de contexto del mercado de El Tiempo.

EL TIEMPO

El futuro se presenta en tres
escenarios:

1. Impresién a Terceros

2. Alianzas Estratégicas

3. Equipos que se adapten a las
necesidades del mercado

1. Impresion a Terceros

Los periddicos tradicionalmen-
te compraban equipos muy
costosos y nuevos, para trabajar
tan sélo seis horas en la noche,
elaborando un producto propio,
con una capacidad instalada sub
utilizada.

Desde hace varios afios en

EL TIEMPO se inici6 a utilizar
esta capacidad instalada con
impresion a terceros, lo que ha
generado nuevos ingresos.

2. Alianzas Estratégicas
Cada periédico en cuenta con
una instalacién propia de impre-
sién, que en momentos donde
los negocios son muy buenos, es
normal pensar, actuar y adminis-
trar de esta manera, pero cuando
las condiciones econémicas cam-
bian este no es el mejor escenario
financieramente hablando.

La tendencia esta mostrando
que los periddicos que tienen
plantas en las mismas ciudades

0 regiones, empiecen a generar
alianzas o uniones para utilizar
una sola operacién aprovechan-
do de manera mas eficiente la
capacidad instalada de lazonay
optimizando la operacién y cos-
tos en lada empresa generadora
de contenido.

Como ejemplos de este tipo de
alianzas ya tenemos casos como
Clariny Nacion, El Pais de Madrid
y los dos periddicos grandes de
Chicago.

3. Equipos que se adaptena
las necesidades del mercado
El mercado que es cada vez

mas exigente, estd solicitando
opciones diferentes a los forma-
tos tradicionales, por lo cual se
requieren equipos mucho mas
versatiles y flexibles.

Es importante entender que
este tipo de trabajos no maneja
las mismas rentabilidades, que
generan los diarios a través de

la pauta publicitaria, es por esto
gue se requiere equipos Mas
eficientes y que brinden mayor
numero de opciones frente a las
necesidades del mercado.

Para esto es necesario contar
con equipos de ancho sencillo,
con alto nivel de automatizacién
y elementos complementarios,
tipo trifilado y costura, que supla
los requerimientos del mercado.
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Facturacién anual

USS$S10.000.000

Participacion Consumo Papel El Tiempo 47%
Comerciales 37%
ADN16%
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PLANTA INTEGRAL ZEPITA - ARGENTINA

Grafico Impresor

Consolidacion de impresiones de Clarin,

el diario de mayor circulacion en Argentina,

La Nacion, el segundo en circulacion y Artes
Graficas Rioplatense (AGR) la mayor plantade
impresion comercial en Argentina.

Andrés Wertheim: Gerente de Produccién de AGEA. Ingeniero Industrial y Mecanico con Master
en Administracién de Empresas Industriales. Mas de 20 afios de experiencia en la industria
grafica de diarios e impresiones comerciales.



turnos flexibles necesarios para el
producto.

La nueva capacidad de esta
configuracién de planta pasa a
ser de 250.000 diarios por hora
en tres formatos diferentes 0 60
millones k16 mensuales (pliegos
de 16 paginas magazine).

Ventaja para quien terceriza
Esta situacion, con la planta
integrada luego de la reestructu-
racién plantea claras ventaja a
trasladar a quienes nos tercer izan
la impresién de sus productos.

a) Poder inyectar una fuerte baja
de costos.

b) No requerir de instalaciones
industriales, ni administracion,
stocks de papel, ni capital inmo-
vilizado.

c) Disponer de valor inmobiliario,
capacidad financiera y mejora
flujo de caja.

d) Poder continuar imprimiendo a
menor costo. Elimpreso es el que
legitima la version digital, sostie-
ne el producto y permite hasta
noticias un poco mas frias.

e) Hacer foco en valor del conte-
nido.

) Oportunidades de sinergias en
distribucion, logistica, almacenes,

compras, sistemas, fotoretoque,
soporte.

g) Acceso imprimir Full Color la
totalidad del producto.

Como vencer laresistencia al
cambio de los que necesitan
tercerizar

El obstdculo de la desconfianza
y la nostalgia de imprimir su
diario, puede ser superado con un
correcto desarrollo profesional,
apalancado en un estricto anali-
sis de los nUmeros macro y micro.
Y también con el cambio cultural
necesario.

Ventajas para el que imprime
a) Revierte la ociosidad y hace la
planta mas sustentable.

b) Optimiza la operaci6n integral
de sus servicios.

¢) Obliga a actualizarse y mante-
ner al personal en forma. Reaviva
la operacion.

d) Pone el foco en el producto
papel, en la eficiencia y a calidad.
e) Alarga la vida de los productos
impresos.

Objetivos y desafios perma-
nentes del cambio cultural

1. Ofrecer alta calidad al cliente.

2. Bajos costos permanentes para

ClarinX
R&R

LA NACION

Vira-

Burwichys Qrdfecea Maicimesdia

ser saludable a largo plazo.

3. Focalizarse en el necesario
cambio cultural para ser un nego-
cio sustentable propioy no solo el
tallerimpresor.

4. Construir confianza e instalar el
concepto de fidelizar al cliente.

El proyecto incluyé moderniza-
ciony flexibilidad en la planta
para imprimir de todo:

* Para poder absorber diarios

de terceros en distintos forma-
tos (Clarin imprimia un mono
producto tabloide de 37cmde
alto), tuvo que reformar 2 de las 5
rotativas.

Esa reforma permite imprimir
sabana de 34 cm de ancho con 2
niveles de formadores, tabloide
de 34,37y 41 cmde alto.

* [nstalacion para la impresién
de folleteria de bajo costo un
abrochado y refilado en linea

en una tercera rotativa. Esta
folleteria completa la oferta al
mercado de los folletos de mayor
calidad impresos en las rotativas
Heat-set.

* Re-ingenieria de su estructura
para producir con 220 personas
lo que antes se producia con 680.
(250 enClarin +130 en La Nacion

+300 en AGR).

Produccién 7x24 con estructura
muy flaca con solo 3 areas en su
organizacion: Produccion, Areas
técnicas y Abastecimientos.

* Modernizacién y actualizacién
tecnolégica para brindar flexibi-
lidad y confiabilidad al cliente.
Todoresuelto

Nuevo software de copia e impo-
sicién que soporta multiformato.
Sistemas antiguos no lo soportan
en forma simple.

* Arkitex (Agfa): Impresion de
diarios. + Ink optimizer + nuevas
curvas + linearizacion del proceso.
Permite una mayor automatiza-
ciény eficiencia para los distintos
formatos.

* Prinergy + Insite (Kodak) para
impresién comercial.

* Virtualizacién de todos los servi-
doresy actualizacion de sistemas.
* Software mas amigables e
intuitivos, evitan dependencia

y permiten mayor flexibilidad y
MENOS Errores.

* Desarrollo de uso de tintas de
mayor calidad y concentracion
para satisfacer a clientes externos
y para mejorar performance
buscando la baja de roturasy
desperdicio.

* Desarrollo propio de software
ERP para programacién y control
de proceso. Base web/mobile

* Desarrollo de interfaz web para
informacién de paginados y cam-
bios de paginas. Clarin tomara
directamente la informacion del
software editorial Millenium. La
Nacion y otros clientes tendran
opcion de carga manual. Con esto
se evitan las cadenas de mails,
WhatsApp u otros que introducen
errores.

* Para unificar el despachoy la
circulacién. Desarrollo de una
interface entre el software de
circulacién de La Nacién con SAP
de Clarin para la distribucion de
La Nacion y pedido de tiradas.
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TRANSFORMACION DIGITAL - LA NACION - ARGENTINA

Trabajar
en forma integrada

A través de una gran variedad de productos digitales

y creativas estrategias de captacion de audiencia viaredes
sociales, La Nacion es una de las empresas mas innovadoras
en el terreno de lo digital en América Latina.

Gaston Roitberg, Secretario
de Medios Digitales del Diario
La Nacién. Como Secretario
de Redaccién Multimedia,
estd a cargo de los sitios

de contenidos de la nacién
digital e integra el equipo

de LANACION Data, un
proyecto multidisciplinario
de periodismo de datos.

La Nacién es un claro ejemplo de lo que implica “La evolucion de las redacciones y la verdadera naturaleza de
la TRANSFORMACION DIGITAL”, ese horizonte al que todos quieren llegar. En ese camino Gaston Roitberg sos-
tiene que el cambio de habitos y costumbres no solo es fundamental sino obligado si queremos conquistar el
gran abanico de posibilidades que hoy se encuentran en el mercado de audiencias.

De alguna manera las redacciones han ido evolucionando hasta convertirse en grandes usinas generadoras
de contenido con diferentes pisos de especializacion.
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REDACCION

ROMEDID JeEra

=

EDAD
PROMEDID

Las redacciones se han ido acomodando a las nuevas demandas
de las audiencias modificando sus comportamientos.

HASTA 2017

Los perfiles técnicos han comenzado a ocupar un lugar
de privilegio desde el analisis de datos para llegar a conclusiones
sustentadas en dicho analisis.

MESA CENTRAL

Es asi que una redaccion integrada debe reflejar
el nuevo comportamiento.

>> SIGUE EN PAGINA 20
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NEWSLETTERS

Los distintos habitos
de cada dia tendran
una nueva conexion con
LA NACION, Desayuno,
almuerzo y el regreso a
casa, con informacion

a medida para nuestra
audiencia

Trabajar en forma integrada experimentando constantemente
sera el nuevo camino para quienes quieran marcar la diferencia.

La transformacion tecnoldgicay las
herramientas de medicién han pro-
vocado una revolucién en la manera
de, no solo entender el comporta-
miento de las audiencias, sino de
qué forma estos datos, nos permiten
programar el contenido en funcién
del interés de las audiencias propias
que siguen a la marca.

Entendiendo este contexto en el
cual habitos y costumbres se han
modificado en las redacciones para
poder afrontar semejante desafio,
bdsicamente tiene que ver con que
parte de la respuesta, porque no
todo estd completamente probado,
es trabajar muy bien el analisis de
datos, entender cémo y que consume
la audiencia.

El reto es claramente ¢Cémo llega-

mos a las audiencias mas jévenes?,
bueno, analizando alternativas,
productos por membresia, como hoy
lo hace NYT, los jévenes estarian
dispuestos a pagar por una infor-
macion de servicio que le agregue
valor a la toma de decisiones en su
vida cotidiana y que salen de alguna
manera del commaodity informativo.
Todo esto busca extender la vida Util
de la marca.

Parte de la estrategia también es
ver que hace bien la competencia.
Explorar nuevos negocios es parte
del modeloy en eso el big data es
fundamental.

Hoy estamos escribiendo un nuevo
capitulo y la renovacién pasara por
ser sélidos en los mercados locales,
consolidar una propuesta de valor

METRICAS

local es fundamental para dar luego
el salto a loregional. En esto no
podemos obviar que las alianzas con
las plataformas de distribucién serdn
importantisimas.

Hacer cosas diferentes cada vez con
mayor valor agregado son las que
haran que la marca se diferencie de
lo comdn.
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EMINARIO ATDL BUENOS AIRES 2019

de inauguracion
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SEMINARIO ATDL BUENOS AIRES 2019

Show y cena:
Catulo tango -

Al compasdel tango la
ATDL disfrutode una A
noche magnifica conun
espectaculo internacio-
nal en Catulo tango.

En el barrio de Carlos Gardel, Catulo Tango brinda un
show de esmerada produccion artistica, de gran des-
pliegue coreografico, que se adapta perfectamente
al gusto internacional. Un especial agradecimiento a
CIC International quien hizo posible que los asocia-
dos, proveedores y anunciantes de ATDL disfrutaran
de unimpresionante show.

Deizquierda a derecha: Rafael Vargas, Gema Hidalgo, Jerko
Rendic y compaiiia. Roberto Fuenzalida y Marcelo Rizzi.

Christian Muller, Marcos Baver y compafiia. Cierre del show con bailarines de Catulo tango.
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Stands en el Hotel Panorama.

SEMINARIO ATDL BUENOS AIRES 2019

Stands del
seminario

“

Unavez mas quedo

reflejado en el seminario

el compromisoy el SENIEAEEEE]
trabajorealizadoentre 1

todos para que el

encuentro fuera un éxito. g

&

El foco puesto en la evolucidn tanto de asociados,
proveedor y anunciantes demostré una vez mas la A<
mejora continua que cada uno lleva adelante y como sFi
la vinculacion entre asociados y proveedores redunda a
en mayor eficiencia y eficacia de los procesos.

nm

)

Technotrans.Thomas Corbery y Leonardo Ludwig. Nos acompafiaron en esta edicion también Agfa y La Nacion.
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EMINARIO ATDL BUENOS AIRES 2019

Zepita - Clarin




NOTICIAS

Fallecio Eduardo
Ferrer Oquendo,
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El exdirector de El Diario Pano-
rama, Ingeniero Eduardo Ferrer
Oquendo, fallecié la madrugada
de este sdbado 10 de agosto,

en la ciudad de Miami, Estados
Unidos.

Ferrer labor6 durante 50 afios en
este medio, y fue “un gran guia
para el area técnica, que ayudd a
levantar a este medio como casa
editorial, gracias a su trabajo,
disciplina, conocimientos en el
darea tecnoldgica y vinculacién
con la familia Pineda”, resefié
Panorama en su portal digital.
“Perdemos a uno de pilares de la
segunda generacién, de esos que
hicieron de Panorama la sélida
institucion editorial que durante
casi 105 afios ha sido referente

“Las artes graficas
han perdido auno

“Efectivamente el
fallecimiento de

de informaciony credibilidad
para los zulianos”, expreso la
presidenta de la empresa edito-
rial, Patricia Pineda.

Elingeniero Ferrer fue siempre
un aliado incondicional de la
Sala de Redaccion. Puso, en todo
momento, todas las capaci-
dades técnicas que estaban a

su cargo al servicio de quienes
buscdbamos y teniamos el deber
de informar. Era un hombre de
caracter fuerte, sonrisa adusta

y con una visién clara de un
negocio que manejaba al dedillo,
describe Maria Inés Delgado, di-
rectora editorial de PANORAMA.
Su desaparicién fisica causa
consternacion a esta Casa Edito-
rial, que pierde sin duda a uno de

“Nos dejaun gran
hombrey gran

sus timoneles.

Aseguran que Eduardo sera
recordado por sus conocimientos
y aportes para el desarrollo de
Panorama, pues siempre tuvo
esa iniciativa de querer avanzar
junto con la tecnologia.

“Quépenatan “Parece que fue ayer
grande. Eduardo cuando lo conocien
Ferrer fueuna el Diario Panorama
gran persona, muy en1976,yaestaen
identificado con un lugar mejor que
la ATDL una gran nosotros. Dios lo
perdida para nuestra tengaensuseno.

iPaz en sutumba!”
RubénD. Plaza

Asociacion, siempre
lo recordaré como
un colaborador

Director Ejecutivo

de sus mejores e Eduardo Ferrer es amigo. Gratitud
inteligentes lideres. una gran pérdida. y admiracion
Yo he perdido Ungranamigoyun  profundas.
un hermano. inteligentey Hasta siempre,
Abrazos”. ejecutivo director Eduardo™.
Rey Vergara de PANORAMA Luis Miguel
ydela ATDL. de Bedout
Resignacion.
Cariiios”.
Roberto Fuenzalida,

incansable y mejor
amigo. Abrazos”.
Luis Miro Quesada
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Asociados:

EMPRESA PAIS WEB CONTACTO

Clarin Argentina www.clarin.com awertheim@agea.com.ar

La Gaceta Argentina www.lagaceta.com.ar jblanco@lagaceta.com.ar

La Nacién Argentina www.lanacion.com.ar Isaguier@lanacion.com.ar

La Nueva Provincia Argentina www.lanueva.com.ar jdetzel@lanueva.com.ar

La Voz del Interior Argentina www.lavozdelinterior.com.ar  cgrion@lavozdelinterior.com.ar
Los Andes Argentina www.losandes.com.ar emilone@losandes.com.ar

La Mafiana de Neuquén Argentina www.lmneugquen.com. ar cuestasm@lmneuquen.com.ar
0’Estado de Sao Paulo  Brasil www.estado.com.br odair.bertoni@estadao.com
0'Globo Brasil www.oglobo.globo.com michel@oglobo.com.br

El Colombiano Colombia www.elcolombiano.com luisb@elcolombiano.com.co

El Tiempo Colombia www.eltiempo.com migper@eltiempo.com.co
Vanguardia Liberal Colombia www.vanguardia.com mcarrascal@vanguardia.com

El Mercurio Chile www.elmercurio.com miguel.cifuentes@mercurio.cl
La Tercera Chile www.latercera.cl afuentes@copesa.cl

El Comercio Ecuador www.elcomercio.com cmb@elcomercio.com

El Diario Ecuador www.eldiario.ec fmacias@eldiario.ec

Expreso Ecuador WWW.expreso.ec hanischt@granasa.com.ec

El Telégrafo Ecuador www.telegrafo.com.ec jose.rodriguez@telegrafo.com.ec
El Universo Ecuador www.eluniverso gvalarezo@eluniverso.com

El Diario de Hoy El Salvador www.elsalvador.com federico.rank@editorialaltamirano.com
La Prensa Grafica El Salvador www.laprensagrafica.com lderamond@grupodutriz.com
Grupo Vocento Espana www.vocento.es fgil@vocento.com

Unidad Editorial Espafia www.unidadeditorial.com pedro.iglesias@unidadeditorial.es
La Prensa de Honduras Honduras www.laprensahn.com jose.matamoros@laprensa.hn

El Universal México www.eluniversal.com. mx espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx
La Prensa de Nicaragua Nicaragua www.laprensa.com.ni hholmann@laprensa.com.ni
Grupo Gese Panama www.laestrella.com.pa havila@laestrella.com.pa

Grupo Epasa Panama www.epasa.com federico.brisky@epasa.com
LaPrensadePanama Panama 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 Perd www.elcomercioperu.com.pe ignacio.prado@comercio.com.pe
La Industria Perd www.laindustria.pe esifuentes@laindustria.pe
Grupo Epensa Per( WWW.Erupoepensa.com.pe lagois@gmail.com

El Nuevo Dia Puerto Rico www.endi.com jose.espinal@gfrmedia.com

El Vocero Puerto Rico www.elvocero.com edekony@elvocero.com

Listin Diario Republica Dominicana www.listindiario.com gema.hidalgo@listindiario.com
El Pais Uruguay www.diarioelpais.com polobeltran@elpais.com.uy

El Nacional Venezuela www.el-nacional.com vguereigua@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




EMPRESA

Agfa Graphics - Latin America
Baldwin

B.0.D. Arquitectura e Ingenieria
CCI Europe

Central Ink International

Ewert Ahrensburg Electronic GmbH
Ferag AG

Flint Group

GWS

Graphic System Int. Co.

Grupo Dana

Harland Simon

hubergroup

imPRESSions Worldwide
GRUPOIT Industintas

KBA

Kodak Graphic Comunication Group
ManrolandGoss

Muller Martini AG, Latin America
NELA

Norske Skog South America

OneVision Software (Latin America) Ltda.

Papel Prensa S.A
Pressline Services
Papeles Bio Bio
Protecmedia S.A.
QIPC-EAE Americas Ltd.
RIMA-SYSTEM

ROXEN

Schur Packaging Systems
Sperling S.A.

Sun Chemical Latin America
Sygne Corporation
Technotrans

Tintas Sanchez

EMPRESA
MANROLANDGOSS
FlintGroup

AGFA

EXPOPRINT

WEB

www.agfa.com
www.baldwintech.com
www.bod.es
WWWw.ccCieurope.com
www.CICK.com
www.eae.com
www.ferag.com
www.flintgrp.com
www.gws.nl
www.gsihome.com
www.danagrupo.com
www.harlandsimon.com
www.hubergroup.com
www. impressionsworldwide.com
www.industintas.com
www.kba.com
www.graphics.kodak.com
www.manrolandgoss.com
www.mullermartini.com
www.nelausa.com
www.norskeskog.com
www.onevision.com
www.papelprensa.com.ar
http://presslineservices.com
www.papelesbiobio.cl
www.protecmedia.com
www.gipc.com
www.rima-system.com
Www.roxen.com
www.schur.com
www.sperling.com.co
www.sunchemical.com
WWW.Sygnecorp.com
www.technotrans.com
www.sanchez.com.mx

WEB
www.manrolandgoss.com
www.flintgrp.com
www.agfa.com
www.expoprint.com.br

ATDL | INTERCAMBIO TECNICO | 27

CONTACTO
fernando.campiao@agfa.com
marty.kaczmarek@baldwintech.com
pdiez@bod.es

MWT@ccieurope.com
paul.chmielewicz@rendicgs.com
segun.oemer@eae.com
jacques.orobitg@ferag.com
ana.franco@flintgrp.com
jordi.segura@gws.nl
gacevedo@gsihome.com
jesus.alvarez@danagrupo.com
john.staiano@harlandsimon.com
rodrigo.hebling@hubergrouplatam.com
pbonnett@impressionsworldwide.com
miguelpineda@grupoit.biz
fernando.ramos@kba.com
luis.medina@kodak.com
heiko.ritscher@manroland-web.com
andre.becker@ch.mullermartini.com
john_burr@nela-usa.com
alvaro.olmos@norskeskog.com
wagner.lopes@onevision.com
dcolabardini@papelprensa.com.ar
jpgore@presslineservices.com
enrique.guzman@pabio.cl
jmleon@protecmedia.com
baron.mathijs@eae.com
klaus.kalthoff@rima-system.com
jorge.mejia@roxen.com
ojn@schur.com
ccruz@sperling.com.co
fernando.tavara@sunchemical.com
anna@sygnecorp.com
fabio.pisa@technotrans.com.br
pgalindo@sanchez-la.com

CONTACTO
heiko.ritscher@manroland-web.com
ana.franco@flintgrp.com
javier.meneses@agfa.com
marketing@apsfeiras.com.br
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:Buscando un Antiaging para su impresora?

Haga que sus equipos estén aptos y preparados para el futuro,
con la gama de productos y servicios de alto rendimiento de Manroland Goss.

TeleSupport 24/7, reparaciones profesionales, reacondicionamientos, actualizaciones,
desmontajes de maquinas y nuestro mercado en linea Market-X para piezas y consumibles:
optimice todo su proceso de produccion y prolongue la vida Util de su prensa.

manroland |coss

www.manrolandgoss.com



