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editorial

Sin dudas, 2020 ha sido un afio por demas atipico en todos

los aspectos de nuestras vidas. En cada plano de nuestras

vidas —personal, social, laboral y emocional- se han producido
profundos cambios, algunos transitorios, pero muchos otros que
llegaron para quedarse.

Como hemos venido conversando en distintos momentos, nues-
tra industria ha sido fuertemente afectada por una aceleracion
de las transformaciones, las que si bien proyectabamos como
futuro mediato, se convirtieron en urgentes.

ATDL no es ajena a este cambio de paradigmas. Instrumen-
tamos desde mayo pasado el ciclo de conferencias virtuales
“ATDL en Accion”, que celebramos cada mes hasta diciembre. EL
obijetivo es que nuestra comunidad siga conectada, comunicada
y pueda compartir y difundir las mejores practicas, casos de éxito,
productos y servicios de nuestros proveedores.

En definitiva, se trata de ayudar a nuestros socios a transitar de la
mejor manera posible esta crisis sin precedentes.

Este 2020 signific un afio de transformaciones para ATDL:
cambiamos nuestra imagen y nuestra estética; incorporamos
redes sociales y especialistas para gestionarlas; creamos nuestro
canal de YouTube para compartir los videos de las presentaciones
y entrevistas, pero también pensamos incluir capacitaciones
especificas del sector en el mismo.

También sumamos a un especialista en comunicacién que nos
aporta un lenguaje mas claro, cercano, utilizando las diferentes
plataformas especificas para cada tipo de mensaje, pero de
modo coordinado y arménico.

Hacia adentro mejoramos nuestros sistemas de gestidn, procedi-
mientos y auditorias.

A partir del éxito de las conferencias virtuales en concurrenciay
variedad de tematicas acordes a la situacion, nos hemos compro-
metido a continuarlas a partir de marzo y durante todo el afio.
Serd un complemento del Seminario Anual, reprogramado

para la segunda semana de septiembre de 2021, y que tendra
mavyor foco en el networking, el relacionamiento y en los temasy

productos especificos para diversificar ingresos y reducir drastica-
mente los costos de los periddicos.

También daremos continuidad a la revista Intercambio Técnico, a la
gue incorporamos nuevos corresponsales regionales y renovamos
su estética, lenguaje y tematicas, ademas de un nuevo sistema de
impresién variable que nos permitid personalizar las mismas.

De igual forma, el newsletter quincenal continuard con una esté-
tica renovada de modo de ordenar mejor su lectura y tematicas.
Y seguimos enfocados en crecer. Por eso, un proyecto que nos
entusiasma y nos motiva para 2021 es “ATDL Plus”.

Creemos que constituye la transformacién mas importante en la
misién de ATDL, con un rol activo en el cambio del negocio de los
medios y en la optimizacion de procesos y costos.

Se trata de un paquete de productos y servicios para socios de
ATDL, algunos gratuitos o de muy bajo costo y otros a valores
preferenciales o Premium. Todos con el siempre presente doble
objetivo de mejorar ingresos y reducir costos.

Es que, en este contexto de aceleracion y de cambio, el camino de
la asociatividad se nos presenta como imprescindible para lograr
negocios sustentables.

Ya estamos en la etapa de construccion de “ATDL Plus”, con la
convocatoria a proveedores del sector, empresas de tecnologia,
expertos y empresas de consultoria, y la elaboracién del modelo
de negocio, de modo de constituir un ganar-ganar para los socios,
ya sean medios de informacién o proveedores.

Queremos conocer tu opinidn, por lo que a través de nuestros
variados canales de comunicacion iremos generando encuestas
especificas y ampliando los avances en el proyecto.

Casi sin darnos cuenta, se abren las puertas a un nuevo afio. Una
pausa para el brindis en familia antes de continuar la tarea de
consolidar lo hecho y construir mas futuro.

Un afectuoso saludo,
Ing. Marcelo Rizzi - Director Ejecutivo ATDL
www.atdl.org / marcelo.rizzi@atdl.org



ASAMBLEA
ANUAL DE
DIRECTORES
2020

El dia 4 de noviembre a las 18:00 hs GMT-3, conforme lo esta-
blecen los estatutos, tuvo lugar la Asamblea Anual Ordinaria
de Directorio, esta vez por razones de la pandemia Covid-19, en
modalidad de conferencia virtual.

En la misma se tratd la siguiente orden del dia:

1) Lecturay aprobacion del acta de asamblea de directorio
realizada el 14 de agosto de 2019 en la ciudad de Buenos Aires,
presentada por el director ejecutivo en funciones hasta el afio
2019, Roberto Fuenzalida.

2) Repaso deiniciativas llevadas a cabo en el periodo
2019-2020, donde se detall6 lo realizado en los siguientes
aspectos:

(a) Cambio de la direccion ejecutiva.

(b) Nueva estrategia de imagen integral y cambio de estética.
(c) Reorganizacion de la gestién bancaria con el traslado de las
cuentas a Panamay la creacion de la S.A.

(d) Readecuacion de los procesos de gestion para la cobranzas,
con incorporacion de ERP y CRM, BBDD de contactos y emisién
de documentacién bajo estandares contables exigibles.

(e) Nuevo modelo de comunicacion con la integracion trans-
versal de redes sociales, Newsletter y revista. Asi también como
la incorporacién de un periodista de amplia trayectoria como
asesor en comunicaciones y de un especialista en RRSS

() Ciclo de conferencia virtuales:

= Iniciativa nacida desde el inicio de la declaracién de la pande-
mia Covid-19, siendo la primera en mayo de 2020 y luego con la
realizacién de una cada 30 dias aproximadamente.

= Tratamiento de tematicas urgentes sobre los modos en que la

ATDL | INTERCAMBIO TECNICO | 5

industria se prepard para esta situacién, como nos adaptamos
al teletrabajo, benchmarking en los indicadores de la industria,
nuevas ideas, etc.

= Contamos con diversos expositores de diferentes especiali-
dades de la industria y también se incluyeron tres ciclos con
distintos especialistas en tematicas blandas como motivacién,
modelos de éxito y contencion del personal en esta nueva
realidad global.

3) Analisis de los balances y estados financieros del Gltimo
periodo.

4) Renovacion del directorio: este afio debido a la pandemia
se pospone la para la reunidn del afio 2021.

5) Presentacion y aprobacion del presupuesto 2021 con
diferentes escenarios respecto del seminario de Panama 2021.
6) Iniciativas para el 2021:

Son muchos los aspectos en que se piensa encarar la estrategia
del préximo afio como:

= La planificacion del seminario ya agendado para Panama, la
redefinicion del modelo de negocio de la revista y Newsletter, la in-
corporacioén de un asesor comercial, pero los mas importantes son:
= Continuidad del ciclo de conferencias virtuales; las cuales reini-
cian en marzo de 2021.

= Proyecto ATDL-Plus: Se trata de una carpeta de productos

y servicios de alto valor agregado, dirigido a diarios medianos

y pequenos, como modelos de aseguramiento de la cuota
societaria. Productos con una variante de acceso free y Premium
seguln el perfil del asociado.

Es un modelo en construccién y ain en aprobacion presupues-
taria por parte del directorio.
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Rodrigo Fino

Desde Buenos Aires, Rodrigo Fino lidera Garcia Media
Latinoamérica, que a nivel global conduce Mario Garcia.
En su haber ya tiene 170 proyectos y contando.

Por Julio Perotti

Se habla cada vez con mas frecuencia, y con nUmeros por
cierto, de lamuerte de las ediciones papel ante el paso de las
audiencias al mundo digital. £ Cual es su mirada al respecto?
Es evidente que no es un fenémeno nuevo. En todo caso,

con lo que ha ocurrido en los Ultimos meses (pandemiay
cuarentenas), eso se aceler6 de forma dramatica por todas
las restricciones que hubo a todo nivel. Pero esto no ocurre
s6lo con los diarios sino con otros medios. Lo podemos ver

en las métricas de audiencia digital. Por caso, no creo que la
televisién haya pasado por un fenémeno diferente. El tema es
que obviamente el cambio del traslado del papel al soporte
digital ha impactado de manera directa y aceleré un poco los
tiempos. Ahora, no creo que todavia se pueda pensar en algo
definitivo porque me parece que esto lo venimos anunciando
hace décadas de que no en el papel se termina y verdad que
seguimos acd. Ya son 5 meses que pasé que estamos en medio
de vendaval pandémico y los diarios siguen estando ahi.
Ahora los problemas vienen por otro montdn de cuestiones, como
la marca, la credibilidad, etcétera no por nada cada vez que se quie-
re atacar a un medio, los palos vienen por el lado de la credibilidad.
Es que sin credibilidad, un medio, independientemente del soporte,
es muy dificil que sobreviva. Un medio termina de cerrarse por falta
de lectores, no necesariamente porque tenga algin problema con
su soporte. Cuando no hay lectores no hay credibilidad y ahi si es

un problema. No te puedo decir si tengo una mirada optimista o
pesimista. Lo que creo es que el diario, como muchos productos,

se van a reconvertir, se van a repensar y se van a tener que adaptar

porque evidentemente hay un cambio provocado por todo este
contexto de pandemia acelerado. El diario va a terminar de alguna
manera adaptandose a los tiempos, como ha hecho como ha
hecho siempre la mayoria de los medios.

Unade las cosas que se plantea como una alternativa para
que los diarios impresos superen este momento es ir hacia
un formato que sea fuertemente analitico, de perspectiva.
ZVe que se esta trabajando en ese sentido o todavia con-
servan el papel como un contenedor de noticias?

Se estd comenzando a ver algo que en un momento fue casi predi-
car en el desierto: que a la noticia la gente ya la sabe, ya conocen la
mayoria de las noticias. ¢ Qué le vamos a decir a las 9 de la mafiana
aun lector para que llegue al papel? Entonces, lo que vale es el
anadlisis, la profundidad, explicar por qué ocurren las cosas, por qué
son importantes determinadas cosas. Si, es imperioso ir cada vez
mas a formatos analiticos, de calidad, de perspectiva. La noticia ya
no es el arreglo de la deuda externa, es el tema de la deuda exter-
na, qué va a pasar en adelante, cdmo se va a pagar, etc. Ese debe
ser el andlisis, lo que la gente esta buscando que le expliquemos.
Esto es, de alguna manera, lo que las nuevas generaciones estan
demandando también en los medios sociales. Que expliquemos
las noticias en Instagram, Facebook, Twitter.

Desde hace afios fue casi predicar en el desierto con mucha gente
acerca de que el formato tenia que ser analitico, que debia tener
perspectiva, que debiamos enfocarnos en el por qué, y no tanto
en el resto de las W (qué, quién, cdmo y cudndo). Después vemos
el disefio visual o como contar las noticias. Podemos discutir si es
mas 0 menos texto...



éLas ideas de diseiio que se venian construyendo hasta
ahora se ven impactadas por este cambio visual que
ofrecen las redes sociales? Por ejemplo, vemos que la
gente joven usa mucho Instagram. éEsa la forma en que
se presenta visualmente en Instagram puede ser aplicada
por ejemplo un producto papel?

Que impacta al disefio, sin ninguna duda. Y lo hace al disefio
como profesion y al disefio como instrumento de servicio

para transmitir esa explicacién de la noticia. Hay que pensar
en tipografia, en colores, en una narrativa visual diferente.
Entonces, si te impacta y si claro se puede adaptar, pero no
trasladando automéaticamente porque es imposible trasladar
los condimentos que pueda tener un medio social o un soporte
audiovisual a un soporte papel. Obviamente, no vas a tener la
posibilidad del audio o del video en soporte papel. La audien-
cia no es monolitica, entonces lo que puede ser viable para un
publico mas joven en Instagram o en los medios sociales que
vos quieras, también puede ser viable y entretenido, y agregar
valor en un producto tradicional.

Nunca me ha pasado en las investigaciones de mercados
encontrar que el lector tradicional de los diarios rechace los
formatos visuales. Y si lo rechaza generalmente es que no se
entiende porgue obviamente esta mal ejecutado. Pero, insisto,
no he encontrado en un grupo foco alguien que rechace una
explicacion visual de la noticia. Sihay que hacer un esfuerzo
para un trabajo de edicién mucho mayor porque tenés que
explicar de manera mucho mas precisa determinadas noticias
gue pueden ser complejas. Un caso: lo que ocurre con la
pandemia y por qué es importante una vacuna o cémo hizo
este 0 aguel pais para tener menos menos contagios. Eso es
complejo de explicarlo visualmente pero hay que hacerlo y si,
definitivamente alcanzarlo.

Hoy las audiencias jovenes se informan con una multi-
plicidad de medios, que van desde distintas redes, como
Instagram, Tik Tok o Facebook, al mismo tiempo que en
varios sitios web que son muy especificos a las tematicas
que son de su interés. Eso forma un ecosistema. éLas edi-
ciones impresas pueden convivir dentro de ese ecosiste-
ma o la cultura del papel debemos darla por acabada?

Es un camino que estamos recorriendo porque a las ediciones
papel hay que encontrarles un lugar sin ser suntuario, sin que
sea un producto solo de lujo... Hay un ejemplo clarisimo y no
es del afio 1978 sino que es muy reciente, con lo del brexit (la
salida del Reino Unido de la Unién Europea). Surgié un diario
The European, que fue papel y que aglutinaba a todos lectores
gue estaban en contra del brexit. Fue sacado en papel, insisto,
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no fue digital y luego en papel. Entonces, si uno empieza a ver
las demandas de salud o la ecologia, cuestiones que movilizan
a los jévenes, la leccidn es que habria que pensar en las nuevas
demandas socioeconémicas y politicas que tienen las nuevas
generaciones y, seguramente, el papel puede tener un lugar.
Ahora, si pensamos en el rol tradicional del diario, ahi si que no
va a tener lugar. No podemos seguir pensandolo como el faro
gue ilumina. Debemos agregar valor. Luego veremos si son 12,
10, 0 6 paginas. A eso lo discutimos después. Por lo pronto,
debemos generar una causa, y sobre ella el producto que
explique los procesos.

Si me paro desde esa perspectiva con el producto papel, sin
desconocer todo el medio ambiente digital que lo rodea,
seguramente voy a tener espacio. Claro que hay que pensar en
una paginado acorde, en un formato también adecuado, en un
producto que no necesariamente se sustente por publicidad
sino por suscripcién. O sea, un producto mucho mas inteligen-
te y adaptado.

Pero sobre todo, insisto, tener una causa. Los diarios siempre
han surgido como una causa cultural, politica, etc. Siuno

mira las nuevas generaciones, tienen serios compromisos con
los valores que guieren defender, como ecologia, feminismo,
etc... Un monton de cosas que los diarios tradicionales no hay
sabido interpretar ni reflejarlo. Por eso, muchas veces hay un
rechazo a un medio tradicional como el papel de parte de las
nuevas generaciones porque tienen una forma de comunicarse
totalmente diferente a como lo haciamos nosotros. Hay que
entenderlo y, de alguna manera, crear un producto que pueda
contenerlos.
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Gustavo Lo Valvo

Gustavo Lo Valvo es director de Bureau de Diseno Estratégico,

su mision es “disenar experiencias informativas completas que se
combinan en diferentes plataformas para brindarle a la audiencia
el contenido que busca en el momento preciso.

Por Julio Perotti

¢Qué opina hoy del presente y del futuro del papel?

El papel como producto es el lugar de donde todavia se valida la in-
formacion. Si pensamos que la informacidn tiene un valor determi-
nado en la web, otro valor en las redes sociales, debemos saber que
tiene un valor muy distinto si esta impreso: alli es real, es verdadero,
es fiel. El lugar del diario impreso hoy es el de ser el validador, el de
dar certeza en momentos de fake news, de noticias virales. El diario
en papel, en definitiva, es donde se ancla la realidad.

Por su actividad, conversa con muchos editores, con muchos
responsables de medios, énota que eso sigue estando tan
claro como estaba hace un tiempo atrds o hay algunas dudas
en particular ahora en que caen la publicidad y la circulacién?
Me parece que hay de todo o sea que hay gente que todavia

no entiende que el papel es el principal vehiculo de la marca,
un ancla. Y hay muchos editores que ya creen que el papel no
existe mas, que son los Ultimos coletazos, que quieren dejarlo
hasta que termine su vida, muerte natural. Y estamos en el
paso digital, rumbo a la web. Quién puede decirlo realmente.
Hace muchos afios que venimos escuchando vaticinios de la
muerte del papel y el papel mas o menos esta vivo.

£Qué rol juego la calidad del disefio de los medios, la forma
en que se presenta la informacién?

Yo tengo una visién sobre la cuestién de disefio que tal vez no es
de la que tiene todos los editores o que es la visibn mas comun,
digamos del otro lado del escritorio porque soy disefiador y mi
formacioén es diferente. Pero entiendo el disefio como parte
constitutiva del producto. El disefio no es solamente una cues-
tién estética, no es solamente una cuestion formal, sino que
forma parte de las mismas entrafias del periddico.

La marca del periédico no es solamente el logotipo, es la tipogra-
fia, es la relacién que se establece con al mundo cuando uno esta
leyendo la pagina y como se siente. La marca del periddico esta
en abrir la doble pagina y sentir que uno esta en casa. Y lograr que
eso pase también en la web y que uno salte de la web al papel

y el papel al mévil y siempre entienda que esta hablando con la
misma persona. El rol del disefio en el ecosistema complejo que
es ahora un diario, convertido en un medio multicanal, es precisa-
mente mantener la marca viva y hacer que el lector siga apro-
piandose del producto y estableciendo relaciones muy estrechas
con el medio que lee todos los dias y que por algo lo elige.

¢Hay alguna forma de llegar a las generaciones mas
jovenes a partir de este concepto de la marca? Porque en
general los productos tienen una identidad que solo piensa
en los de mas de 50 aiios. Y el diario para los jovenes ya no
significa eso.

Si la gente joven cree o no en las marcas, hay otra gente que te
lo puede decir mejor que yo.



Pero cuando diseiia, ¢piensa en ellos?

No pienso en los jévenes particularmente sino que pienso en
la audiencia en general o sea cudl es la audiencia de nuestro
medio. Una nota que lei hace un tiempo referiaa cémo los
disefiadores deberian comenzar a preocuparse un poco mas
sobre las generaciones de adultos mayores que sobre los
jovenes en término de lectura en los mdviles, en la web. Esta-
mos hablando como si los jévenes fueran los que van a venir
areemplazar a los mayores, pero la gente vive cada vez mas
afios. Mi suegra, que tiene ochenta y pico de afios, lee las noti-
cias en su celular todo el dia. Y se ve ahi que cuestiones como
los tamarios tipograficos, el nivel de contraste para mejorar

la lectura, el control de la motricidad fina, deben ser tomadas
en cuenta. Y ser, claro inclusivos tanto para las generaciones
mayores como para mas jévenes. Yo empecé hace 25 afios a
trabajar en el medio y ya cuando empezamos ya deciamos
gue lo menores de 40 no leian los diarios. En ese momento, se
hablaba de que habia que plantear lectura diagonal, titulos,
bajadas y fotos y nada mas porque los jévenes no leen, etc.
Resulta que los que tenian 25 o 30 afios y que se suponia que
no iban a leer, hoy son los lectores de diarios. Creo que hay una
edad y un momento que tiene que ver, no sé si llamarlo madu-
rez o entrada a la adultez, donde tu visién del mundo cambia,
donde se empieza a tener un intereses diferentes porque se
formé una familia, o porque la situacién econémica es otra...
Eso hace que las noticias tomen para para ellos valor y para
uno de 25 afios, no.

Nos enojabamos bastante cuando la gente joven veniay
te anunciaba que seiba,
Me parece que el tema pasa mas por cudl es la relacién que la
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gente, en este caso los jovenes, establecen con la informacién,
ya no digo sobre la noticia, sino con la informacién, antes que
la cuestion del papel, del digital o lo que fuere. Porque es un
poco anecddtico cual es finalmente el medio sobre el que
estamos dando las noticias. Una noticia en Facebook tiene un
valor X o una noticia dada por La Nacién, por Clarin, La Voz del
Interior o el New York Times, tiene otro valor.

&Nos preocupamos demasiado por las plataformas y no
por el contenido?

A veces la plataforma en si misma, la tecnologia, se vuelve
un asunto la agenda real. Y la agenda real es el contenido. El
negocio de la publicidad ya no existe mas sino que pasa por
Google, Instagram, es de ellos. El negocio de la publicidad ya
no va a volver a los periddicos. La férmula ahora es vender
contenidos. La cuestion tecnolégica deberia estar al servicio
de eso. Y no digo que no sea asi en muchos casos si pero hay
muchos casos donde la cuestion tecnolégica pasa por encima
del contenido y se vuelve mas importante que el producto
mismo. Parece que hay muchos casos la tecnologia se pone
por encima del mismo medio.

Los medios nunca nos pusimos por delante de la deman-
da de la audiencia sino que siempre la corrimos de atras.
Si, siempre corrimos de atras. En la segunda mitad de los

90, hubo una subvaloracién de lo que iba a terminar siendo
Internet y de lo que iba a pasar. No entendimos en los medios
qué es lo que venia. Pensabamos que todo iba a seguir siendo
igual. Y undia, en 2009 o0 2010, nos enteramos de que nos es-
taba llevando por delante y que no ibamos a poder reaccionar.
Me parece que estamos en una reaccion tardia y nos quedé
ese reflejo de que nosotros vamos por detrds. En realidad, de-
beriamos agarrar y ponernos por delante, ver de qué manera.
No es facil y no soy yo el que tiene la respuesta...

Todavia hay segmentos para atender...

Si, creiamos que nadie iba a pagar por la musica o por los videos
porque eran cosas que estaban gratis por todos lados y sélo ha-
bia que tomarse el trabajo de piratearlos. Y sin embargo un dia
empezamos a pagar por Spotify, por Nelflix y otras plataformas.

El problema fue no tomarse en serio lo que pasaba en
Internet. No lo vimos.

También pensar en 1999 que alguien iba a pagar por un diario
delinternet, era muy dificil de entender en verdad y el 2006
también. En ese momento, las cosas eran de esa manera y fue
algo totalmente disruptivo, con el que nos encontramos...
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COVID-19 abre de par en par la puerta a nuevas audiencias digitales y
moaviles y los editores deben aprovechar el momento para presentar sus
marcas noticiosas como un medio esencial para obtener informacién,
dice Mario Garcia, CEO de Garcia Media.

Por Debbie Goh

Ofrecerinformacion de servicio y plataformas de disefio para que los
lectores puedan localizar contenido relacionado con virus al instante,
adiario, dijo Garcia . “Puede recordarles lo que puede hacer sumarca
en un momento en el que la gente mas necesita informacién”, dijo.

El teléfono se ha convertido en la plataforma preferida y “la gente
pagara por una muy buena cobertura local que no puede obteneren
ningun otro lugar”. Garcia compartid tres estrategias para la narra-
cién mévil de su nuevo libro, “The Story”: transformar mentalidades,
seguir historias y disefiar para narraciones lineales y visuales.

La transformacion real es una forma de pensar

Muchas redacciones aun planifican el peridédico del dia siguiente,
aunque afirman ser operaciones de primer orden digital, dijo Garcia.
Los lectores de hoy, consumen las noticias de una manera “inclinada
hacia adelante, inclinada hacia atras”. Se inclinan hacia adelante en
sus teléfonos varias veces al dia para buscar informacién y cuando
encuentran algo interesante, seinclinan hacia atrsy lo leen.

Los periodistas y las redacciones deben transformar la forma en que
producen noticias para satisfacer el “deseo de los lectores de una
experiencia movil que les permita inclinarse hacia adelante, hacia
atras einvolucrar la mayor cantidad de sentidos posible”.

Seguir historias, no ediciones

Lograr esto produciendo historias, no ediciones. “Ya nadie espera el
periédico de mafiana ni las noticias de las 6”. Las historias tampoco
tienen que aparecer en todas las plataformas de inmediato. El flujo
de una historia hoy puede comenzar como una notificacion automa-
tica, seguida de una actualizacién 10 minutos mas tarde, otra historia
con mas detalles dos horas mas tarde, impresa como una historia
mas desarrollada al dia siguiente y tres dias después, como un fin de
semana en profundidad.

Los periodistas tienen que estar preparados para seguir actualizando

historias porque “la noticia nunca abandona a las personas que
estan conectadas al teléfono como su acompafiante constante”,
dijo. Las redacciones, agregé, deben capacitar a los administradores
de contenido para identificar las historias que deben actualizarse alo
largo del dia y administrar el flujo de estas historias.

Narracion visual lineal

Contar historias en teléfonos y dispositivos moviles, recordd Garcia a
los periodistas, no puede ser lo mismo que en papel. La mentalidad
delaimpresién es nunca interrumpir el texto, por lo que las narrativas
y las imagenes se presentan por separado, dijo.

“En el mavil, interrumpes el texto”, asegura.

“El movimiento es lineal. Es vertical”, dijo Garcia. “Lees y ves, lees y
ves. Asi es como escribimos para méviles. Escribes y muestras, escri-
besy muestras. Las galerias de fotos no pertenecen aqui”.
Desafortunadamente, la mayoria de las historias en dispositivos
maviles se crearon con una mentalidad impresa, con “la narrativaen
unsentidoy lasimagenes en el otro”, dijo.

Aconsejo a los periodistas que planificaran sus historias desde el
formato mas pequefio hasta el mas grande.

“Si estas pensando en como aparecera esa historia impresa, no vas
apensar en audio, no vas a pensar en video. Pero si estas ahi afuera
creando la historia para el teléfono, la compondras de forma lineal”,

éCudl es el papel de laimpresion?

La imprenta, dijo Garcia, debe explotar lo que puede hacer mejor.
Las fotos eilustraciones grandes de cuatro columnas, como “An
Amputee vs the Sahara” del New York Times, no se pueden duplicar
en el pequerio lienzo del teléfono.

Las portadas deben serinformativas, mientras que las paginasin-
teriores ofrecen historias largas, agregé. “Cuando se imprime, quiere
hundir el diente en las historias”, dijo. “Este es el trabajo de imprimir.
Imégenes grandes, historias mas largas”.

FUENTE: WAN-IFRA.ORG
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The Washington Post

A nation divided

TIGHT BACE THGHPTURNOUT REFLECT PARTISAN SPLIT OVER CRISES
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WAIT OF
THE WORLD

Don, Joe and rest of America holding
breath as votes are counted eacesss:
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Mientras las redes sociales y los canales de television parecian
fagocitarse en su propia repeticion informativa, los diarios
trabajaron sobre tres ideas centrales: el suspenso interno,

la expectativa mundial y, bdsicamente, el hecho de que la
Nacion estuviese tan dividida que no era capaz de arrojar un
resultado con alguna certeza. : =
El cuarto aspecto era una cobertura alejada de los tradicional - m— ——— -
por efecto de la pandemia de coronavirus, que en los dias
finales azot6 fuerte a Estados Unidos.

Ademas, los diarios basaron su despliegue tres fortalezas: la
credibilidad, el andlisis y la opinidn, y un disefio que, dentro
del estilo de cada uno, se destacé por sobre la normalidad.
Cuando se miran con detenimiento, las portadas que ya decla-
ran a Biden ganador, después del sabado 7, se pueden obser-
var ciertos guifios de simpatia al candidato demdcrata que, en
general, habia contado con el apoyo del board de opinién de la
mayoria de los periédicos.

El diario El Universal de México recordaba el pasado 4 de
noviembre un hecho que ya reflejaba una situacion parecia a
la actual, pero en 1948.
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“La incertidumbre por el resultado de los comicios (...) remitio
a 1948y a uno de los mas famosos errores en la historia del
periodismo mundial.

Tras una agitada jornada electoral hace 72 afios, el demdcrata
Harry Truman irrumpid jubiladoso en una tribuna publica ante
sus seguidores y, en tono de burla y ya como presidente electo,
exhibid la primera pdgina del periédico Chicago Daily Tribune,
que a todo lo ancho de sus ochos columnas problamad: “Dewey
derroté a Truman”.

Aquello se convirtié en una de las noticias falsas de mayor tras
cendencia mundial. Truman gand las elecciones de 1948 frente
al republicano Thomas Dewey, favorito en todas las encuestas,
y gobernd por cuatro anos...”.

~ Hiami Hera
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En este 2020, todos los caminos llevaban a Biden a partir de
encuestas que les eran muy favorables. Sin embargo, todos
prefirieron no quemarse. Después de todo, cuatro afios antes,
Hillary Clinton parecia predestinada a llevarse el premio mayor
y, de pronto, irrumpié Trump.

Los periddicos no la pasaron bien estos cuatro afios de
trumpismo. A fuerza de Twitter, el multimillonario inversor

de bienes raices fue capaz de descalificar a los medios hasta
pelearse con China.

Pero, al final, vieron como aquel que se proclamé su enemigo
caia vencido y buscaron la mejor sonrisa de su rival, Biden, para
las portadas que iban a quedar en la historia. Desde todos los
continentes, otros diarios los acompariaron. En definitiva, el
papel otra vez marcé los tiempos.
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CHATBOTS.

La tecnologia de punta
en automatizacionde la
atencion al cliente

Qué son los chatbots, cémo funcionany por
qué implementarlos en nuestro negocio.

O ; Ao a aio, la inteligencia artificial va ganando terrenoy
ﬂ'.__ _ el convirtiéndose en una solucion cada vez mas requerida
o SR y efectiva para automatizar procesos, servicios y acti-
e | : vidades de valor para las organizaciones, optimizando

por contrapartida los costos fijos asociados a ellos.
Claramente la tendencia tecnolégica del 2020 inclina

la balanza a la familia de los bots, dado que posibilita a
las empresas proveer servicios e incluso soportarlos de
manera ininterrumpida.

En esta oportunidad vamos a desarrollar una de las
ramas de los bots, los “chatbots”, o también conocidos
como “Asistentes virtuales inteligentes”. Tecnologias que
debido a la pandemia tuvieron un visible incremento de
implantacion en la gran mayoria de los proveedores de
servicios y productos del mundo. El ya ahora infaltable
chat, en todos sus portales estan siendo muy consumidos
y aprovechados para lograr ese contacto dinamico y de
X . calidad que el mundo fisico ha dejado de tener debido a
estainédita y eterna cuarentena.

_— % 2, Al 7
g\ 2 (&%}%;%@_
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Gracias al lenguaje cognitivo y al machine learning, esta tecno-
logia derivada de la inteligencia artificial, es capaz de adaptarse
ainnumerables entornos de servicio al cliente, pero ahora se
han afiadido otros casos de uso dentro de las empresas para
mejorar la experiencia del cliente y la eficiencia empresarial.

Se han convertido en el “single point of contact” de las areas
comerciales y de Recursos Humanos de las empresas del primer
mundo. Son el frontend de las consultas mas frecuentes de los
clientes y empleados, descomprimiendo significativamente a
los operadores de las mesas de soporte, fundamentalmente de
las tareas de gran volumen y bajo valor agregado.

Es por todo ello que intentaremos, a lo largo de esta resefia,
describir que es un chatbot, como funciona y fundamental-
mente que pueden aportar como solucién a nuestros negocios
y empresas de medios de comunicacion.

éQué es un chatbot?

Un Chatbot es exactamente una aplicacién de mensajeria
capaz de mantener conversaciones con usuarios, bien ofre-
ciéndoles respuestas preestablecidas a un determinado tipo
de preguntas, o bien entendiendo la intencién y los datos del
interlocutor.

El primer tipo de chatbots ofrece simplemente respuestas a
preguntas relevantes planteadas en formato conversacional a
través de una interfaz de usuario.

El segundo tipo, gracias a las tecnologias de inteligencia
artificial y machine learning, es capaz de captar y analizar
volumenes enormes de datos relevantes de clientes, entender
el comportamiento y la intencién de la conversacion y ofrecer
respuestas a las preguntas ajustandolas a diferentes contex-
tos. A estos se los conoce como de “Recogida de datos” (slot
filling en inglés) con capacidades transaccionales simples,
como por ejemplo tomar un pedido en un restaurante de en-
trega a domicilio, reservar un turno al médico e incluso hasta
comprar un producto sin la intervencién de un vendedor en
todo el proceso.

Estos asistentes virtuales inteligentes mas complejos y muy
utilizados por las grandes marcas y empresas de punta, han
incorporado ademas funciones avanzadas de voz y pro-
cesamiento natural del leguaje que les permiten descifrar
preguntas independientemente de las diferencias tonales de
sus interlocutores, asi como decodificar sus intenciones. A los
chatbots con capacidad para trabajar interpretando coman-
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dos de voz también se les conoce como asistentes inteligentes
digitales o asistentes de voz como por ejemplo Google Allo,
Amazon Alexa, Apple Siri, algunos de los mas populares.

Otra de sus principales ventajas es que no requieren ser
descargados ni instalados en los ordenadores, no ocupan me-
moria y no necesitan descargarse en el dispositivo del usuario,
ocupando procesamiento o espacio de almacenamiento.

Se combinan con las APIs (interfaces de programacién de
aplicaciones) para facilitar su desarrollo e implementacion en
diversas aplicaciones web y en dispositivos inteligentes.

¢Cual es sucampo de investigacion y aplicacion?

Estas disruptivas tecnologias tienen un amplio espectro de
investigacion y desarrollo, fundamentalmente en el campo de
lo artificial, como las que se detallan a continuacion:

* Inteligencia artificial.

= Aprendizaje automatico (Machine Learning).

= Aprendizaje profundo o (Deep Learning).

= Redes Neuronales Artificiales.

= Andlisis del comportamiento humano.

= Procesamiento Natural del Lenguaje.

= Modelos matematicos.

El desarrollo en cada una de estas aristas le ha permitido a
este asistente virtual lograr un amplio espectro de aplicacién
y que seguramente ira perfeccionando y profundizando su
campo de accién. A continuacion, algunos de los principales
servicios que presta hoy en dia esta creciente tecnologia.

= Atender a clientes, en linea y en forma permanente (24/7), al
ser integrados en asistentes virtuales.

= Responder a las preguntas mas frecuentes de los usuarios y
orientarlo en la realizacién de procesos.

= Automatizar operaciones simples y tareas repetitivas.

= Mejorar la experiencia del usuario.

= Orientar la atencion del cliente hacia productos o servicios
ofrecidos por la empresa. Uno de los objetivos es convertir a
los interesados o visitantes en personas que suministran sus
datos de contacto. Asi quedan registrados en las bases de
datos de la empresa, convirtiéndose en leads.

= Recopilar datos Utiles para desarrollar camparas de marke-
ting e inteligencia de negocio.

= Conversaciones inmediatas o conversaciones asincronas
segln se requiera, respetando el lenguaje y laimagen de la
marca.

>> SIGUE EN PAGINA 16
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El proceso empieza cuando un humano interactua con él invo-
candolos desde alguna de las plataformas de publicacidn del
mismao. Si se utiliza la voz, el chatbot primero convierte la voz
a texto, utilizando la tecnologia de Reconocimiento Automa-
tico de Voz (ASR). Luego, analiza el texto, considera la mejor
respuesta y la devuelve al usuario. Esta respuesta puede ser
reproducida de distintas maneras: texto escrito o voz a través
de herramientas que convierten texto en voz (TTS).

Es importante sefialar que entender a los humanos no es facil
para un robot virtual, la forma sutil y matizada en que los
humanos se comunican es una tarea muy compleja de recrear
artificialmente, por lo que los chatbots utilizan varios princi-
pios del lenguaje natural.

Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN).

El Procesamiento de Lenguaje Natural se utiliza para dividir
la entrada del usuario en oraciones y palabras. En esta etapa,
es donde también se consideran otros factores tales como el
sentimiento Comprensién del Lenguaje Natural (CLN).

Comprension del Lenguaje Natural (CLN).

Este interesante esquema de comprension ayuda al chat-

bot a entender lo que el usuario ha dicho usando objetos de
lenguaje, tanto generales como especificos del dominio, tales
como léxicos, sindnimos y temas. Estos objetos son usados en
conjunto con algoritmos o reglas para construir flujos de didlo-
go gue le indican como responder. Complementariamente de
utilizan lo que se denomina “Generacion de Lenguaje Natural
(GNL)”".

Generacion de Lenguaje Natural (GNL)

El fin de este lenguaje de interpretacion es el de ofrecer una
experiencia de cliente memorable, personalizada e ir mas alla
de brindar respuestas prefabricadas, requiere la generacion de
lenguaje natural.

El chatbot puede consultar repositorios de datos (ej.: sistemas
de back-end integrados y bases de datos de terceros) y utilizar
esa informacion para crear una respuesta. La tecnologia de IA
Conversacional lleva el PLN y la CLN al siguiente nivel, permi-
tiendo a las empresas crear sistemas de didlogo avanzados
gue usan memoria, preferencias personales y la comprension
contextual para ofrecer una interfaz de lenguaje natural
realista y atractiva.
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cCuales son los tipos de
tecnologia chatbot existentes?

La mayoria de las herramientas de desarrollo de chatbots
disponibles en la actualidad son de dos tipos: las basadas en
modelos linglisticos (chatbots basados en reglas) o las de
aprendizaje automatico (chatbots con IA).

Chatbots basados en modelos linguisticos.

Las herramientas de desarrollo basadas en modelos linguis-
ticos, también conocido como “basado en reglas”, ofrecen el
control y la flexibilidad que les falta a los chatbots de apren-
dizaje automatico. Es posible determinar de antemano cual
es la respuesta correcta a una pregunta, y disefiar pruebas
automatizadas para comprobar la calidad y consistencia del
sistema.

Los chatbots basados en reglas utilizan la l6gica “si/ en-
tonces” para crear flujos de conversacidn. Se pueden crear
condiciones de lenguaje para examinar las palabras, su orden,
sinénimos, formas comunes de formular una misma pre-
gunta y mas, para asegurar que las preguntas con el mismo
significado reciban la misma respuesta. Si algo no esta bien
en el proceso, un humano puede afinar las condiciones. Sin
embargo, los chatbots basados en un modelo puramente
linguistico pueden ser rigidos y lentos de desarrollar, debido
a que este enfogue es altamente intensivo en mano de obra.
Aunque estos tipos de bots utilizan el Procesamiento de
Lenguaje Natural, las interacciones con ellos son muy especi-
ficas y estructuradas. Tienden a parecerse a las soluciones de
Preguntas frecuentes o FAQs (Frequently Asked Questions),
y sus capacidades son basicas. Estos son los chatbots mas
comunes, con los que la mayoria probablemente hemos inte-
ractuado, ya sea en un chat en vivo, a través de un sitio web de
comercio electrénico o en Facebook messenger.

Chatbots de aprendizaje automatico (1A)

Los chatbots con software de IA son mas sofisticados, inte-
ractivos y personalizados que los orientados a tareas. Con el
tiempo y gracias a los datos recolectados, son mas conscien-
tes del contexto, aprovechan la comprensidn del lenguaje
natural y aplican la inteligencia predictiva para personalizar la
experiencia del usuario. Los sistemas conversacionales basa-

dos en el aprendizaje automatico pueden ser muy eficaces si
el problema en cuestion se ajusta bien a sus capacidades. Por
su naturaleza, estos aprenden de patrones y experiencias pre-
vias. Sin embargo, estos sistemas a menudo requieren grandes
cantidades de datos de aprendizaje y especialistas humanos
altamente capacitados para funcionar incluso en el nivel mas
rudimentario. Ademas, el aprendizaje automatico es como
una caja negra; si algo va mal con el modelo, puede ser dificil
intervenir, y mucho menos optimizarlo o mejorarlo.

Modelo hibrido

Quizas la mejor experiencia en chatbots. Mientras que los mo-
delos de aprendizaje linguistico y automatico son Utiles para
el desarrollo de algunos tipos de sistemas de conversacion,
adoptar un enfoque hibrido ofrece lo mejor de ambos mundos,
permitiendo desarrollar chatbots conversacionales de IA mas
complejos.

El enfoque hibrido tiene varias ventajas clave sobre las otras
dos alternativas. Cuando se compara con el método de
aprendizaje automatico, el enfoque hibrido permite que las
soluciones se construyan incluso sin datos. También ofrece
transparencia en el funcionamiento del sistema para que los
usuarios corporativos puedan comprender la aplicaciéon y ga-
rantiza que se mantenga una personalidad coherente con un
comportamiento alineado con las expectativas de la empresa.
Al mismo tiempo, el enfoque hibrido permite que las integra-
ciones de aprendizaje automatico vayan mas alld del &mbito
de las reglas lingUisticas, para hacer inferencias inteligentes y
complejas en areas donde el uso del enfoque linguistico es di-
ficil, o incluso imposible. Cuando se ofrece un enfogue hibrido
a nivel nativo, los algoritmos estadisticos pueden combinarse
con el condicionamiento lingistico, manteniéndolos en la
misma interfaz visual. Construir aplicaciones conversacionales
utilizando Unicamente métodos de aprendizaje linguistico

o0 automatico es dificil, requiere muchos recursos y es muy
costoso. Al adoptar un enfoque hibrido, las empresas tienen la
potencia, flexibilidad y velocidad necesarias para desarrollar
aplicaciones de |A relevantes para el negocio, que pueden
marcar la diferencia en la experiencia del cliente.

>> SIGUE EN PAGINA 18
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éCuales son los
conectores del
chatbot mas
utilizados?

Los conectores del chatbot son bibliotecas preconstruidas de APIs
gue abarcan una amplia gama de activos corporativos y de |A,
incluyendo RPA (automatizacién de procesos robéticos) y CPaaaS
(Communications Platform as a Service). Los conectores aprove-
chan la potencia de la tecnologia de back-office para aumentar la
inteligencia y capacidades de un chabot a través de la integracion
con sistemas del negocio, plataformas de comunicacién y mucho
mas. Llegaras a tus usuarios a través de cualquier canal, ofreciendo
respuestas mas personalizadas basadas en procesos de back-
officey ejecutando tareas en nombre de tus clientes.

La facilidad de implementacién en diferentes canales y la capaci-
dad de mantener un chat persistente deberian ser consideracio-
nes claves a la hora de planificar tu proyecto de implementacion
de un chatbot. Los canales que a menudo se despliegan para el
uso de chatbot incluyen: Amazon Alexa, Android chat, Cortana,
Discord, Facebook Messenger, Google Assistant, iOS Chat, IVR

by Twilio, IVR by Nexmao, IVR by Cisco, LINE, Microsoft Teams, MS
Bot Framework, Skype, Slack, SMS by Nexmo, Telegram, Twitter,
Wechat, WhatsApp, y otras aplicaciones personalizada para
modviles, dispositivos para casas y coche inteligentes.

Los conectores también pueden incluir software de back-end em-
presarial para Live Chat, ASR/TTS y Knowledgebase, tales como:
Blue Prism, UiPath, Salesforce.com, SAP, Amadeus, Bold360,
Cention, Live Chat Inc., LivePerson, Google ASR, Amazon, Apple,
Microsoft, Nuance y RightNow.

Reorder

Aspectos a tener
encuentaala
hora de disenar
un chatbot

Lo primero que debemos saber para disefiar un chatbot es
gué servicio vamos a ofrecer, y como este se “convierte” en
una conversacion. Con esto claro, hay que disefiar una expe-
riencia conversacional, e incluso “disefiar” la personalizacion
del bot.

Este disefio debe tratar de llevar al usuario a la conversacion
gue el bot conoce y en la que puede ofrecer valor. Las pregun-
tas del bot, por ejemplo, nunca deben ser abiertas. Deben dar
opciones predefinidas, para que el usuario no se vaya por las
ramas, despistando al bot.

Este disefio hay que acompafarlo de una estrategia de con-
tenidos para chatbots, ya que contenidos es lo que ofrecerd
el bot dentro de la conversacion que hayamos disefiado. De
ahi laimportancia de gestionarlos bien para conseguir una
interaccidn de valor para el usuario.

Para conseguirlo debemos desarrollar un nuevo paradigma
de clasificacién del contenido, con relaciones semanticas po-
tentes, una buena arquitectura y una taxonomia adecuada.
Ademas, un juego de vocabularios controlado y que encaje
con la conversacion que queremos desarrollar.

Todo esto debe desarrollarse mediante pruebay error,
permitiendo que la IA del chatbot aprenda, consiguiendo
una interaccion cada vez mas contextual y fluida. La labor de
los content strategist, que ayudaran al chatbot a ofrecer el
mejor contenido, es por tanto fundamental.
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Segun una reciente encuesta, un 71% de los millennials
encuestados de 18 a 34 arios de edad, estaria interesado en
poder utilizar chatbots para comprar productos basicos. De
hecho, son los millennials y los Centennials los que se encuen-
tran mds cdmodos usando estos asistentes virtuales inteligen-
tes (IVA) para todas sus interacciones digitales y para hacer
compras. Algunos prondsticos y proyecciones del futuro de los
chatbots:

2020

= Para el 2020, la persona promedio tendra mas conversaciones
con chatbots que con su cényuge (Gartner).

= El 40% de las aplicaciones de chatbots/asistentes virtuales
lanzadas en 2018 habran sido abandonadas en 2020 (Gartner).
= E1 80% de los negocios planean utilizar chatbots (Oracle).

= El 25% de las operaciones de servicio y soporte al cliente inte-
graran la tecnologia de asistente de cliente virtual o chatbot a
través de los canales de contacto para 2020 (Gartner).

2021

= Para el 2021, mas del 50% de las empresas gastaran mas al
afo en la creacién de bots y chatbots que en el desarrollo de
aplicaciones méviles tradicionales (Gartner).

= Para el 2021, casi una de cada seis interacciones de servicio al
cliente a nivel mundial sera gestionada con IA (Gartner).

= Segln Opus Research, los chatbots tendran una inversién
estimada de 4.500 millones de ddlares para el afio 2021.

2022

= EL70% de los profesionales asalariados interactuaran diaria-
mente con plataformas de conversacion (Gartner).

= Se estima un crecimiento del valor de negocio derivado de la
IA proyectado de 3,9 billones de délares para 2022 (Gartner).

= Gracias a los chatbots, las empresas ahorraran unos 8 mil
millones de délares en costes de negocio (Juniper Research).

= Entre el 75% y 90% de consultas serén gestionadas por bots
en el afio 2022 (CNBC).

= Los chatbots permitiran un ahorro de 0.70 délares por cada
interaccion con el cliente (CNBC).

= Segun Lauren Foye, los bancos podran automatizar hasta el
90% de la interaccion con sus clientes (Juniper Research).
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2023

= Se prevé un ahorro de 5 mil millones de horas para las empre-
sas y los consumidores (Juniper Research).

= Los chatbots generaran transacciones de comercio electrénico con
un valor de 112 mil millones de délares en 2023 (Juniper Research).

= El mercado de chatbots tenia un valor 946,55 millones de ddlares
en 2017y se proyecta que alcance los 5.638,64 millones de délares
para 2023, registrando una TCCA del 34,64% (Business Wire).

= El mercado mundial de chatbots tuvo un valor de 840 millones
de dolares en 2017 y se espera que alcance los 5.310 millones de
ddlares, con una tasa de crecimiento del 36,1% (Reuters).

= Los ahorros en la banca alcanzaran los 7.300 millones de
ddlares en todo el mundo en 2023, frente a los 209 millones de
ddlares estimados en 2019 (Juniper Research).

2024

= Segln Markets and Markets, se espera que el tamario del mercado
global de IA conversacional crezca de 4.200 millones de délares en
2019 a15.700 millones de ddlares en 2024, con una Tasa de Creci-
miento Anual Compuesto (TCCA) del 30,2% (Markets and Markets).
= El Mercado de Chatbots valia 1274.428 millones de délares en
2018y se proyecta que alcance los 7591.82 millones de délares en
2024, registrando una TCCA del 34.75% (Research And Markets).
= Para el afo 2024, la IA se convertira en la nueva interfaz de
usuario al redefinir su experiencia, al combinar mas del 50%

de sus interacciones con tecnologias tales como la visién por
ordenador, el habla, el lenguaje natural y el AR/VR (IDC).

2025

= Los ingresos anuales mundiales por software de IA creceran

de 9.500 millones de délares en 2018 a 118.600 millones de
dolares en 2025 (Tractica).

= Las organizaciones de servicio al cliente que incorporen la |A en
su plataforma multicanal de contacto con el cliente, elevaran su
eficiencia operativa en un 25% (Gartner).

2026

= Segln el andlisis actual de Reports and Data, el mercado
mundial de chatbots se valoraba en 1.170 millones de délares
en 2018 y se espera que alcance los 10.080 millones de délares
para el afio 2026, con una TCCA del 30,9% (Globe News Wire).
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EL TIEMPO




En ese sentido, el director general de EL TIEMPO, Roberto Pom-
bo, subraya la importancia de mantener esos valores intactos.
“Yo tendria que decir que el ADN de EL TIEMPO de hoy es el mis-
mo de siempre, en el sentido de que somos una casa editorial
comprometida con la verdad, comprometida con la seriedad,
comprometida con la equidad, con la rapidez y la veracidad en
la transmisién de las noticias y con un sentido profundo de res-
ponsabilidad con el papel que jugamos en un pais tan complejo
como Colombia. Y es un nuevo ADN en cuanto a que quere-
mos que todos esos valores se transmitan de la manera
mas eficiente a través de nuestras multiples plataformas
digitales”, anota.

A la par con esta migracién a las plataformas digitales, que
ha permitido el cubrimiento en vivo de eventos, el fortaleci-
miento de una estrategia de videos y de podcast, las conver-
saciones que estimulamos en las redes sociales y el acceso

a los dispositivos de voz (‘smart speaker’), el periédico ha
avanzado en tres frentes vitales: investigacion, experi-
mentacion y analisis.

“Somos una casa editorial comprometida con la verdad, com-
prometida con la seriedad, comprometida con la equidad, con la
rapidez y la veracidad en la transmision de las noticias’.

En ese escenario, entender cudles son las necesidades mas
importantes para las audiencias es hoy un propésito permanen-
te. La redaccion usa herramientas que le permiten analizar
como se estan informando los lectores, a qué horas lo ha-
cen, cuales son sus preferencias, de qué quieren conversar
y como ven el contenido que se ofrece en la agenda diaria.
“Nuestros periodistas hoy tienen mas conocimiento de lo que el
publico considera relevante y Gtil para sus vidas diarias gracias
a esa transformacion. Este es un camino que no se detiene.
Seguiremos profundizando en el uso de herramientas digitales
para comprender lo que necesitan las audiencias en tiempo
real”, dice Andrés Mompotes, subdirector de Informacion.

En ese proceso, la necesidad de innovar ha sido fundamental.
Fue de esta manera como se decidié experimentar y crear un
laboratorio de contenidos en el que se elaboran formatos
periodisticos en video, pddcast y redes sociales.

“De manera casi instintiva y fluida, los reporteros y editores de
calle migraron al lenguaje digital. Encajaron sus investigaciones
de fondoy exclusivas a los nuevos formatos y a las exigencias
de nuestra prioridad: los lectores”, explica Martha Soto, editora
de la Unidad Investigativa.

“Los acontecimientos del Gltimo afio, como la afectacion

por el covid-19, han puesto al periodismo frente al reto de
informar veraz y oportunamente, innovando en los formatos”,
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asegura Jineth Bedoya, subeditora y lider de la campafia No

es Hora de Callar, que desde EL TIEMPO enfrenta la violencia
contra las mujeres.

“Nuestros periodistas hoy tienen mas conocimiento de lo que el
publico considera relevante y Gtil para sus vidas diarias gracias a
esa transformacidn. Este es un camino que no se detiene”

Una nueva estructura

Toda la investigacion y experimentacion, orientadas a conocer
mejor a quienes cada mafana leen las paginas de la version
impresa o que consultan a cada momento la edicion digital,
desembocd en la visién de una nueva estructura en la sala de
redaccion.

Fue asi como en octubre de 2018 se cre6 la mesa central,
integrada por cuatro editores, cada uno de ellos especiali-
zado en un campo de accion: contenido digital (dos), con-
tenido impreso y conocimiento de audiencias. Alli también
confluyen el editor de video y los jefes de emisién de Citytv, el
canal local de television lider en Bogotd y que hace parte de la
Casa Editorial EL TIEMPO.

“Han sido tres afos vertiginosos. Para ella han sido fundamen-
tales el compromiso de la empresa y la buena disposicion de los
equipos de trabajo”, dice Ernesto Cortés, editor jefe de EL TIEMPO.
Esta estructura actUa de manera coordinada con equipos
adicionales, como la unidad de especiales multimedia mas
premiada de Colombia en los Gltimos 10 afios, la unidad de
redes sociales, la unidad de datos, el laboratorio de innovacion
y un equipo de editores y redactores que completan 20 afios de
liderazgo digital.

“Han sido tres afios vertiginosos. Para ella han sido fundamen-
tales el compromiso de la empresa y la buena disposicion de los
equipos de trabajo”

Parte central en las conversaciones de todos estos equipos es
gue las decisiones se adoptan basados en tres elementos: el se-
guimiento de las necesidades del publico a través de siete
tableros de datos que se consultan de manera permanen-
te, los valores periodisticos y la garantia de calidad.

Hacia adelante, el camino lo seguird marcando el compromiso
de trabajar por los lectores y la obligacién de ofrecer informa-
cion confiable y de calidad.

“De nuestro periodismo se puede esperar la preservacion de los
valores éticos que son la base original de nuestro oficio, y se
puede esperar que sigamos entregandoles a nuestros lec-
tores el mejor periodismo del pais”, recalca Roberto Pombo.

FUENTE: WWW.ELTIEMPO.COM
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LA MOTIVACION
EN TIEMPOS DE
PANDEMIA

En el seminario virtual de noviembre, el
Grupo IT Industintas, representado por su
gerente Angela Maria Velasquezy con la
participacién de Olga Lucia Mogollén, es-
pecialista en neurociencias; nos acercé un
enfoque diferente sobre la motivacién en
tiempos de pandemia.

Con motivo de la pandemia, muchas empresas se han
visto en la necesidad de implementar el trabajo virtual
de forma inesperada ya que el mundo se detuvo porun
instante y todo lo que haciamos cambio. Desde las neuro-
ciencias sabemos que esto tiene un impacto mas grande
del que cada uno imagina. Cuando las rutinas cambian,
cuando hay miedo, y cuando no sabemos qué va a pasar,
esto genera unos cambios grandes a nivel neuropsicol6-
gico en las personas y por tanto como lideres debemos
prepararnos a ver como vamos a empezar a trabajar con
nuestro equipo humano y como vamos a lograr trabajar
con ellos en la bisqueda de que se motiven en este mun-
do que cambio pero que necesita continuar.
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Trabajar desde casa puede suponer un gran reto en la gestion
de equipos, que se suma, en momentos como este, a un esce-
nario de desmotivacion y ansiedad provocadas por el confina-
miento y la crisis econdmica. La falta de contacto personal y la
distancia pueden originar entre el talento humano una pérdida
de identidad con la empresa; por este motivo, es importante
que los departamentos de RR.HH. y los lideres de equipos
trabajen en la motivacién de su personal.

Un equipo motivado rinde un 44 % mas y aumenta un 27 % el
compromiso de los empleados, segln estudios de diferentes
universidades en el mundo.

Es decir, la motivacion se traduce en un mayor rendimiento
y asegura que todos estan alineados con los objetivos y el
crecimiento de la compaiia.

Por esto GRUPO IT INDUSTINTAS junto con la doctora Olga
Lucia Mogollon, psicéloga y experta en neurociencias, quiere
hacerles llegar unos tips practicos para ser utilizados por uste-
des como lideres con su grupo humano:

* No mantengas una conversacion racional mas alla de 15
minutos. Esta demostrado que cualquier informacion, durante
los primeros 15 minutos, atendemaos lo que nos hablan o nos
informan, después de esto decae nuestra atencion. Por eso te
invitamos a activa a tu gente cuando vayas hacer una reunién
con ellos de manera virtual. Pideles que se paren, que bailen,
gue cuenten algo de su vida que sea divertido- En otras pala-
bras, desconéctalos para conectarlos de nuevo. Deben romper
ese estado (quieto) que se llama estado separador.

+ Mantén una comunicacion abierta y transparente. Pues
cuando nuestro equipo o nosotros estamos ansiosos 0 no
tenemos claro que pasara en el futuro cercano, se prende una
alarma en nuestro cerebro. Debemos saber que lo primero que
apaga esta alarma no es la razén por tanto si entramos con un
discurso muy racional a hablar con nuestro equipo, esto no sirve
para calmar el incendio.

Nunca se va a calmar un incendio emocional con un discurso
racional. Debes buscar cdmo llegar a los buenos recuerdos de
nuestro equipo. Debemos darles un tiempo a quien esta emo-
cionalmente movido por alguna situacion de peligro o miedo
recordandoles cosas positivas de sus vidas; traer sus archivos
gue estan cargados de muy buenas memorias. Esa es la quimica
que nos hace poder tener una conversacion abierta conociendo
sus talentos y reconociendo sus talentos. NO SIRVEN CHARLAS
MOTIVACIONALES. Estan tiene efecto espuma de cerveza.
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- Tu talento te motiva. Automotivacion la clave. Conoce
qué descubrieron ustedes y sus equipos en esta pandemia.
Qué talentos descubrieron o cudles desarrollaron y estaban
escondidos y florecieron.

Esto les permitira ver que quizas tienes dentro de tu equipo,
gente con habilidades que pueden apoyarte en labores de la
empresa gue antes no sabias. Dar un espacio para escuchar con
tu equipo y poder preguntarle, ¢qué te ha permitido este tiem-
po? ¢Para qué eres bueno? Y con esto podemos direccionar las
tareas diarias y como conectarlo con los proyectos de la empre-
sa. Te aseguramos que descubriras cosas que te sorprenderan.

- Las personas se motivan cuando descubren su talentoy
cuando esos talentos los conecta a un propdsito mayor.
Hay tres cosas que debes saber y que todo ser humano debe
tener. Deseo (Dopamina), Accién (Noradrenalina, Adrenalina)
y Satisfaccién (Serotonina) — Este cdctel se logra con automo-
tivacion. O sea para motivar, necesitamos saber que la gente se
siente automotivada. Debemos aprender a conocer cudles son
los deseos que tiene cada uno de ellos, que los hace moverlos,
gue es lo que los motiva. Lo que mas hace a la gente moverse,
es saber que tiene un propdsito en la vida y tiene que ver con

el servicio. No es porque me pagan si no porque me gusta. Los
invito a descubrir que es esto para poder potencializarlo. Debe-
mos conocer mas a nuestro equipo. Debemos no sélo saber los
excelentes profesionales que son. Debemos conocer sus suefos,
sus deseos, sus miedos y sus talentos.

Intenta algo has esas preguntas

: Contagia con esperanza, con positivismo y activa la
creatividad. Lo mejor que como lider podemos hacer es dar
ejemplo, es bien sabido que lo que mas se aprende no es con
las palabras si no con el ejemplo. Por tanto, los lideres debemos
ser contagiadores de buena energia, de buena vibra, de ejemplo
de resiliencia, de ver lo bueno en lo malo. Este tip Ultimo te
permitird poder hacer que tu equipo aprenda y realice las tareas
por lo que ve no porque lo “mandan” hacery siya sabes que

los auto motiva a ellos, puedes lograr mucho mas de lo que
pueden ofrecer. Los lideres son como los famosos, debemos
inspirar, que nos sigan, que nos copien. Debemos ser empaticos
con todo nuestro equipo por eso debemos darnos tiempo de
conocerlos mas como seres humanos y conocer y reconocer sus
talentos. Igual cuando haces pausas interactivas prendes el
hemisferio de la creatividad y la gente una vez vive estas pausas
pueden desarrollar soluciones a problemas que le permiten.
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ASOCIADOS:

EMPRESA PAIS WEB CONTACTO

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

La Nacion Argentina www.lanacion.com.ar fseghezzo@lanacion.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

El Litoral Argentina www.ellitoral.com lcarrara@aglsa.com.ar

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

La Nueva Provinica Argentina

www.lanueva.com.ar

jdetzel@lanueva.com.ar

La Manana de Neuquen Argentina

www.lmneuquen.com

cuestasm@Imneuquen.com.ar

La Verdad - Misiones Argentina biriduarte@yahoo.com

El Tribuno Argentina www.eltribuno.com

Diario Popular Argentina www.diariopopular.com.ar fvazquez@dpopular.com.ar
El Dia Argentina www.eldia.com

0’Globo Brasil www.oglobo.globo.com michel@oglobo.com.br
Estado de Sao Paulo Brasil www.estado.com.br obertoni@oesp.com.br

EL MERCURIO S.A.P. CHILE www.elmercurio.com MIGUEL.CIFUENTES@mercurio.cl
La Tercera CHILE www.latercera.cl afuentes@copesa.cl

El Tiempo Colombia www.eltiempo.com migper@eltiempo.com

El Colombiano Colombia www.elcolombiano.com luisb@elcolombiano.com.co
Vanguardia Liberal Colombia www.vanguardia.com mcarrascal@vanguardia.com
El Espectador Colombia www.elespectador.com egarces@elespectador.com

El Meridiano de Cérdoba Colombia

www.elmeridiano.co

wast@elmeridianodecordoba.com.co

La Opinion Colombia www.laopinion.com.co gerencia@laopinion.com.co

El Diario Colombia www.eldiario.com.co luisramirez@eldiario.com.co

El Universal Colombia www.eluniversal.com.co garaujo@eluniversal.com.co

La Republica Colombia www.larepublica.co fquijano@!larepublica.com.co

El Heraldo Colombia www.elheraldo.co carlos.gomez@elheraldo.co

La Patria Colombia www.lapatria.com nicolas.restrepo@lapatria.com
El Pais Colombia www.elpais.com.co fquijano@larepublica.com.co
Ediasa Ecuador www.eldiario.ec fvaras@eldiario.ec

El Telegrafo Ecuador www.eltelegrafo.com.ec munir.massuh@mediospublicos.com.ec
El Universo Ecuador www.eluniverso.com oavila@eluniverso.com

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 Diario de Hoy El Salvador www.elsalvador.com iliana.hernandez@altamiranomedia.com
La Prensa Gréfica El Salvador www.laprensagrafica.com lderamond@grupodutriz.com
Grupo Vocento Espana www.vocento.es fgil@vocento.com

NUESTRO DIARIO Guatemala www.nuestrodiario.com grangel@nuestrodiario.com.gt
Nuestro Diario Guatemala www.nuestrodiario.com cmarro@nuestrodiario.com.gt
Prensa Libre Guatemala www.prensalibre.com emorales@prensalibre.com.gt
La Prensa Honduras www.laprensa.hn Jose.Matamoros@laprensa.hn
El Universal V) www.eluniversal.com.mx espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx
OEM- El Solde México ~ México www.elsoldemexico.com.mx esanchez@oem.com.mx

La Prensa Nicaragua www.laprensa.com.ni Hholmann@laprensa.com.ni
CorporaciénLaPrensa  Panama WWW.prensa.com jcp@prensa.com

Grupo GESE Panama www.laestrella.com.pa equiros@laestrella.com.pa
Grupo EPASA Panama www.panamaamerica.com.pa  federico.brisky@epasa.com

ABC Color Paraguay www.abc.com.py msanchez@abc.com.py

Diario Ultima Hora Paraguay www.ultimahora.com emilio-sapienza@uhora.com.py
Mercurio SA Paraguay www.elmercurio.com eriguelme@mercurio.com.py

El Comercio Pert www.elcomercio.pe Ignacio.prado@comercio.com.pe
Grupo Epensa Peru WWW.grupoepensa.com.pe lagois@gmail.com

La Industria Pery www.laindustria.pe lvelez@laindustria.pe

ElNuevo Dia Puerto Rico www.endi.com earnaldi@elnuevodia.com

Listin Diario Rep. Dominicana www.listindiario.com gema.hidalgo@listindiario.com
El Pais Uruguay www.diarioelpais.com polobeltran@elpais.com.uy
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EMPRESA WEB CONTACTO

AGFA GRAPHICS www.agfa.com eduardo.sousa@agfa.com

AGFA GRAPHICS ARGENTINA www.agfa.com gustavo.gerosa@agfa.com

Baldwin www.baldwintech.com marty.kaczmarek@baldwintech.com
Baufest www.baufest.com abepre@baufest.com

Bottcher www.bottcher-systems.com.ar sergio@bottcher-systems.com.ar
CATALYST www.catalystpaper.com luis.hallancia@papyrusla.com

CCl Europe WWWw.ccieurope.com MWT@ccieurope.com

Central Ink International www.cicink.com juan.navia@cicink.com

Ferag www.ferag.com alberto.mateos@wrh-global-iberica.com
Flint GROUP www.flintgrp.com marcos.baver@flintgroup.com

Grafex www.grafex.com.ar jsans@grafex.com.ar

Grafica Latina www.offsetlatina.com vbostelmann@offsetlatina.com

Grupo Dana www.danagrupo.com jesus.alvarez@danagrupo.com

Grupo IT - Industintas www.grupoit.biz angelavelasquez@grupoit.biz

GRUPO SANCHEZ www.sanchez.com.mx edwin.castaneda@sanchez.com.mx
GSI www.gsisolutionsinc.com gacevedo@gsihome.com

GWS www.gws.nl jordi.segura@gws.nl

Hubergroup www.hubergroup.com rodrigo.hebling@hubergrouplatam.com
IBF - Argentina www2.ibf.com.br lcbonafe@ibfargentina.com.ar

Koenig & Bauer www.koenig-bauer.com leonardo.ludwig@koenig-bauer.com
Kodak Inc www.kodak.com olga.dasilva@kodak.com

Kodak Argentina www.kodak.com carolina.huczek@kodak.com
Manroland GOSS www.manrolandgoss.com heiko.ritscher@manrolandgoss.com
ManrolandGOSS www.manrolandgoss.com Leonardo.Clavijo@manrolandgoss.com
Muller-Martini www.mullermartini.com andre.becker@ch.mullermartini.com
Nela www.nelausa.com john_burr@nela-usa.com

NEWSTECH CO oscrov@newstech

OneVision software www.onevision.com nicole.seeder@onevision.com
ONEVISION www.onevision.com marco.viroldre@onevision.com

Papel Prensa

www.papelprensa.com.ar

dcolabardini@papelprensa.com

Pressline Services

www.presslineservices.com

jpgore@presslineservies.com

PRINT2FINISH LLC www.print2finish.com jjuanechavarria@print2finish.com
PROTECMEDIA www.protecmedia.com jigomez@protecmedia.com
Q.I.PRESS CONTROL www.gipc.com j.coutinho@gipc.com

SIEGWERK www.siegwerk.com camiloarboleda@siegwerk.com
Southern Lithoplate www.slp.com info@slp.com

SUN CHEMICAL www.sunchemical.com Fernando.Tavara@sunchemical.com
SUN CHEMICAL www.sunchemical.com gustavo.ponce@sunchemical.com
SYGNE CORPORATION WWW.Sygnecorp.com ruben@sygnecorp.com

Technotrans www.technotrans.com fabio.pisa@technotrans.com.br
EMPRESA WEB CONTACTO

MANROLANDGOSS www.manrolandgoss.com heiko.ritscher@manroland-web.com
Eastman Kodak Company www.kodak.com carolina.huczek@kodak.com

AGFA www.agfa.com javier.meneses@agfa.com
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Graphics.

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 periddicos.

Familia de CtPs totalmente Es el flujo de trabajo de preferencia La plancha de impresion mas
automatizados, de alto desem- de los periddicos a nivel mundial, utilizada en la industria de
peno, capaces de filmar hasta 400 gracias a su rapidez, eficiencia, periodicos. 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, ISO 50001, OHSAS 18001. a nuestra pagina web

www.agfagraphics.com

You
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 Pert Venezuela AG FA
Agfa Graphics Ecuador Cia. Ltda. Agfa-Gevaert Ltda. Agfa Gevaert Venezuela S.A.

+593 2 3800921 /3800910 +511 611 3030 +58 212 2772000
agfa.ve@agfa.com WE EMBODY PRINT




