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DIRECTORIO

Del director
ejecutivo

2021 ya esta aqui'y renovamos
nuestra energia para consolidar
ATDL en su mision de asesoria,
consulta y difusion del estado
de la industria periodistica. La
pandemia sigue golpeando pero
se avizora ya un diferente esce-
nario con la apariciéon de multi-
ples vacunas. En este contexto,
asumiremos un rol proactivo en
la busqueda de mejorar los in-
gresos, reducir los costos y pro-
fesionalizar aun mds el Manage-
ment de nuestros socios con la
iniciativa ATDL Plus.

Como explicamos en la ulti-
ma conferencia virtual de ATDL
en accion, ATDL Plus consiste
basicamente en un conjunto de
servicios y productos, curados
por nuestra organizacion y que
estaran disponibles para socios
activos. Algunos serdn gratuitos

4

y tendrdn costos sensiblemente
convenientes, siempre con el
objetivo de ayudar a nuestros
socios en la busqueda de la sos-
tenibilidad de sus negocios.

Estamos activamente traba-
jando en el desarrollo del catd-
logo y del modelo de negocios,
por lo que esperamos comuni-
car muy pronto su lanzamiento
y lahoja de ruta que seguiremos
alolargo del afo.

Desde ya estaremos gustosos
de recibir todo tipo de sugeren-
cias y propuestas para enrique-
cer uno de los proyectos mas
ambiciosos de ATDL . En este
numero te contamos mas en
detalle en qué consiste el pro-
yecto.

Para toda la comunidad
ATDL , esperamos que tengan
un excelente y préspero 2021.

Es lahora
de ATDL Plus

Cuando asumimos nuestra gestion, nos
propusimos un plan estratégico con foco
en tres aspectos principales para ATDL:
Redefinicion de valor, Redefinicion del
portfolio de productos y Redefinicion de
la organizacion interna que soporte ese

valor y portfolio.

Todos parten del enorme y
rdpido cambio que esta tran-
sitando la industria hacia la
digitalizacion, no solo de los
productos sino de los proce-
sos y, fundamentalmente, de
la cultura, en un contexto en el
que la pandemia nos obligo a
acelerar los tiempos.

Como redefinicion de valor
nos enfocamos en entender
las expectativas que los socios
tienen sobre el rol de ATDL y
luego desarrollar nuestra tarea
para que nuestra asociacion
satisfaga esas expectativas a
través de servicios y productos
que provean “VALOR” a las or-
ganizaciones.

Destacamos aqui por ejem-
plo, aportar a la sustentabili-
dad de los negocios maduros,
a la transformacion d,igital
de las empresas, las nuevas
formas de ingresos digitales,
audiovisuales, la aplicacién
de inteligencia artificial en los
procesos de negocio para lo-
grar nuevos clientes y mejoras
en los costos, el cambio en la
cultura organizacional hacia
modelos agiles y digitales, la
incorporacion de nuevos pro-
veedores y nuevos diarios so-
cios, ademas —como siempre—
de ser un punto de encuentro
para la generacion de nego-
cios, conocimiento de produc-
tos, realizacion de pruebas,
expansion, conocimiento, etc.

Nos propusimos la redefin-
cion de los productos que ge-
nera ATDL. Por ello, incorpora-
mos el formato de conferencias
virtuales de una hora y media
de duracién en forma perio-
dica, y un nuevo formato de
seminario presencial, que per-
mita apreciar demostraciones,
hacer negocios, y traer especia-
listas de alto nivel para temas
especificos de gran importan-
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DIRECTORIO ATDL PLUS

Los desafios en la
gestion de las personas

en situacion de
pandemia. Parte 1

Los desafios en la gestion de las persanas y de la

cultura organizacional en situaciin de pandemia y

post pandemia. Lic. Viviana Liptzis

B ir al canal de YouTube

cia para nuestra industria.

Consideramos de alto valor
la generacion de indicadores
delaregion a través de encues-
tas a los socios, benchmark,
redefinicion del newsletter, in-
corporacion de redes sociales
como LinkedIn, Instagram y
Facebook, como forma amplia
de comunicarnos y estar pre-
sentes momento a momento.

Y para poder agregar mas va-
lor y redefinir nuestros produc-
tos necesitamos transformar
nuestra organizacion interna a
través de una cultura dindmica,
colaborativa, abierta, 4gil. En
aras de lograrlo, implementa-
mos procesos de gestion con
un nuevo sistema ERP en la
nube, que agiliza los procesos
administrativos y las auditorias,
modelos de pago online, incor-
poramos nuevas habilidades
para redes sociales, conferen-
cias virtuales, y conocimiento
en tematicas para ser tratadas
en nuestras herramientas de
comunicacion.

Redefinimos también nues-
fra estética para que refleje
estas transformaciones, con
nuevo logo, nueva estética en
la web, la revista y las redes
sociales.

Incorporamos un canal de
YouTube, en el que fuimos
construyendo una biblioteca
de entrevistas y presentacio-
nes de todo lo realizado en el
afio, mediante la incorpora-
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cion de nuevas habilidades
paratal fin.

En este segundo afno, nos
planteamos ir un paso mas alla
en la generacion de valor y de
producto mediante el proyecto
ATDL Plus.

JEn qué consiste? Es bdsi-
camente en un conjunto de
servicios y productos, cura-
dos por ATDL, disponibles
para socios activos. Algunos
tendrdn un formato gratuito y
otros a costos sensiblemente
convenientes, siempre con el
objetivo de ayudar a nuestros
socios en la busqueda de la
sostenibilidad de sus negocios.

Principales caracteristicas

o Conformacion de una
cartera de productos y ser-
vicios de valor agregado,
provistos por empresas del
sector, los mismos diarios con
productos propios que puedan
ser utilizados por otros diarios,
empresas de consultoria para
medios de comunicacion.

® Target. Socios de ATDL ac-
tivos.

@ Concepto “Value for Mo-
ney”. Que entregue alto valor
percibido a cambio de la cuota
societaria.

® Productos y servicios

tanto para el soporte impreso
como digitales.

@ Formato Freemium, es de-
cir, productos o servicios con
una version gratuita pero de
valor agregado, y con posibi-
lidad de escalar al Premium
para aumentar las funcionali-
dades o personalizacion.

® Acceso a ultimas tecnolo-
glas y conocimiento con baja
barrera de adopcion.

Algunos ejemplos sobre los
productos que estamos tra-
bajando:

@ Sistema de edicion y publi-
cacion de contenidos digitales
de ultima generacion.

@ Software de tratamiento au-
tomadtico de imdgenes.

@ Software para ahorro de tin-
ta.

® RPA: automatizacion ro-
botizada de procesos, por e€j.
carga automadtica de ordenes
publicitarias, control de cum-

D Redefinimos también nuestra
estética para que refleje estas
transformaciones, con nuevo
logo, nueva estética en la web,
la revista, las redes sociales
e incorporamos un canal de
Youtube.

plimiento de pautas, etc.

® Ejemplos para uso inmedia-
to de tableros de mando sobre
herramientas open source.

® Herramientas de signwall y
paywall.

@ Herramientas para andlisis
de audiencias utilizando Big
data.

@ Servicios

® Auditorias de calidad de
procesos.

® Auditoria y asesorfa SEO
para posicionamiento en bus-
cadores.

@ Auditorfa y asesoria en po-
sicionamiento en Redes socia-
les.

® Asesoria de negocios digi-
tales.

@ Asesoria de estrategia de ne-
goCios.

@ Analitica avanzada para and-
lisis de audiencia.

El proyecto es plurianual y el
objetivo es ir conformando una
cartera incremental con este
tipo de productos y servicios,
para lo cual es fundamental el
aporte de ideas y sugerencias
por parte de los socios y poder
canalizar las mismas de modo
que ATDL brinde valor a su
comunidad.

Esperamos con gusto escu-
charlos. ®




TENDENCIAS TECNOLOGICAS POST COVID-19

Las 6 tecnologias
mas relevantes de la

post pandemia

Tecnologias que se haran mas fuerte durante 2021
Y que soportaran gran parte de las exigencias

de la nueva normalidad.

Que nos demostro este
2020?

Ha finalizado un afo que
muchos prefieren olvidar y de-
jar atrds, un afo que quedard
en la historia de la humanidad
como el que puso a prueba
las fortalezas y debilidades
humanas y tecnoldgicas. Una
pandemia que no solo dejo do-
lor por la pérdida de alguien a
quien amdbamos sino también
economias al borde del colap-
so. Nos expuso al mayor de

nuestros temores, la perdida
de la vida, y a la gran incerti-
dumbre por lo que se viene y
como deja a la humanidad el
pasaje de esta inédita enfer-
medad y que quizds sea la mas
dificil que le toco enfrentar al
mundo entero.

Ahora, déjenme hacerles
una observacion absoluta-
mente personal, jno creen que
todo pasa por una razon?, yo
prefiero pensar que si y que
detras de esta terrible situa-

cion e incertidumbre por los
escenarios que se plantean
para el futuro, hay una espe-
ranza de evolucion. Evolu-
cion como persona al lograr
adaptarnos y enfrentar esta
situacion, de un dia para el
otro, sin mucha experiencia y
herramientas. Una evolucion
también de las sociedades en
su conjunto, que tuvieron que
modificar en cuestion de dias
sus costumbres y formas de
relacionarnos para cuidarnos
y cuidar al otro, no nos olvi-
demos de que empezamos a
usar un incomodo barbijo para
evitar enfermar a un descono-
cido cuando tenfamos tanto
miedo de enfermarnos noso-
tros mismos. Una evolucion
que fue mas alld de los limites
del entendimiento humano,
que hizo que nos confinemos
en cuarentenas interminables
para evitar que la enfermedad
llegara a las personas a las que
mas podia afectar, aunque ello
implicara la pérdida total de
nuestros ingresos econdomi-
cos. Una evolucion que incluso
ya podemos percibir y que por
efecto de ella hoy podemos
aseverar que estamos mas uni-
dos que nunca, ya que afloro la
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generosidad por encima de los
intereses personales, la soli-
daridad de exponer nuestras
vidas para salvar la de desco-
nocidos, la de desarrollar una
vacuna en un tiempo impensa-
do e ilégico y que mas haya de
los intereses que pueda haber
detrds, lo que queda para mi
es que hay miles de personas
que no duermen hace muchos
meses para desarrollarla y que
nos brindan esperanzas de que
esto pronto terminard.

Una evolucion que permitio
aumentar nuestra capacidad
creativa para resolver cada
una de las situaciones que la
pandemia nos ponia en frente.
Ejemplo de ella es el avance
de las tecnologias en tan solo
meses para darnos la posibi-
lidad de seguir trabajando de
manera casi ininterrumpida
desde nuestros hogares y de
acercarnos a nuestros seres
queridos con las interminables
video llamadas que nos han
mantenido unidos en la dis-
tancia. Tecnologias que siguen
evolucionando dia a dia para
prepararse para las exigencias
de la nueva normalidad.

Imaginemos por un mo-
mento cémo serd el mundo
dentro de unos meses, cuando
todo haya vuelto a una nueva
normalidad, y aunque poda-
mos recuperar ciertos hdbi-
tos, ya nada sera como antes.
La pandemia nos ha hecho
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adoptar nuevas actitudes que
no desapareceran facilmente
y que impulsardn tendencias
tecnoldgicas, comerciales y
sociales que afectardn a em-
presas e industrias de modo
desigual: algunas se verdn fa-
vorecidas y otras amenazadas,
pero igualmente todas estardn
obligadas a innovar pensando
en lo que de verdad importa
a las personas, eso para mi es
evolucion.

Adicionalmente, esta inter-
minable pandemia a oficiado
de catalizador de esta trans-
formacioén digital y va a ace-

lerar enormemente muchas
tendencias que ya estaban en
marcha antes de la pandemia
pero que en 2021 deberdn se-
guir logrando avances y mejo-
ras significativas para estar a la
altura de las exigencias de una
normalidad.

A continuacion, describire-
mos algunas de las principales
tecnologias que nos acompa-
fiaran en 2021 como las mas
significativas y a adoptar por
las personas y las organizacio-
nes de todo el mundo, y que
describen en detalle la evolu-
cion de la que les hablo. @

° Sigue en pagina 8



1. Inteligencia
Artificial (1A)

Segun una nota publicada re-
cientemente por Sharpminds,
empresa holandesa de TI con
mas de 200 empleados y esta-
blecida en Ucrania, las tecno-
logias de IA ya son utilizadas
por el 77% de los consumidores
y cada dia aparecen nuevas
aplicaciones que aumentaran
este porcentaje. Segun PwC
Analytics, una de las princi-
pales empresas de consultoria,
para 2030 la Inteligencia Artifi-
cial contribuird con mas de 15,7
billones de ddlares a la econo-
mia global.

Una serie de innovaciones tec-
noldgicas como el procesamien-
to de datos y el reconocimiento
facial y de voz se han hecho po-
sibles gracias a esta tecnologia y
que seran fundamentales en la
adaptacion a las nuevas formas
de consumo y relacionamiento
de las personas.

Ejemplo de ello es el creci-
miento que los chatbots de 1A
estan teniendo en dreas como
el comercio minorista online, la
atencion médica, las telecomu-
nicaciones, la banca, el asesora-
miento financiero, los seguros,
los concesionarios y el gobier-
no. Uno de los propositos espe-
cificos de los chatbots para las
empresas es la automatizacion,
que también simplifica para los
empleados desarrollar tareas
de mayor aporte intelectual y
descansar en los bot las de me-
nor valor agregado y probabili-
dad de cometer errores.

Dentro de la tendencia de
inteligencia artificial se pueden
describir las subtenencias de
inteligencia artificial integra-
da y machine learning como
servicio (AlaaS y MLaaS), que
incluyen tipos como bots y
asistencia digital, API de com-
putacion cognitiva, machine
learning frameworks y servi-
cios de machine learning to-
talmente administrados. Las
plataformas “As-a-service” se
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utilizardn para la creacion de
aplicaciones de IA debido al
alto costo de los sistemas basa-
dos en [A. Permitirdn alimentar
nuestros propios datos y pagar
por los algoritmos o los recur-
sos informdticos a medida que
los usamos. Entre las AlaaS
conocidas se encuentran Ama-
zon Web Services (AWS), Mi-
crosoft Azure, Google Cloud
e IBM Cloud.

La TA puede incluirse en
tendencias duraderas debi-
do a su eficiencia, velocidad y
precision asombrosas, menos
propensa a cometer errores en
comparacion con un huma-
no, asi como a la capacidad de
trabajar 24 horas al dia, 7 dias
a la semana en situaciones pe-
ligrosas y de riesgo. También
tiene algunas amenazas, como
el costo, la restriccion debido
a los limites del c6digo y la de-
pendencia de la mdquina.

Claramente el Covid-19 ha
cambiado para siempre los
comportamientos de los con-

sumidores. El comercio online
de productos y servicios ha
experimentado un auge irre-
versible y cada vez son mads
los trabajadores que ejercen su
profesion mediante conexio-
nes remotas. En el proceso de
reconfiguracion  empresarial
y de lenta reapertura al exte-
rior de las economias en un
mundo post-Covid-19, la inte-
ligencia artificial estd llamada
a desempenar un papel clave
en la adaptacion a estas nue-
vas tendencias. Serd de espe-
cial utilidad en los segmentos
la venta minorista (retail) y las
cadenas de suministro. A tra-
vés del machine learning y la
analitica de datos avanzada, la
IA ayudard a estas empresas a
identificar nuevos patrones de
compra y ofrecer experiencias
online mds personalizadas. Las
herramientas IA son capaces
de analizar grandes cantidades
de datos para identificar patro-
nes subyacentes, habilitando la
toma computarizada de deci-

siones, la prediccion de com-
portamiento humano y el reco-
nocimiento de imdgenes y de
voz, entre muchas otras cosas.
Los sistemas de inteligencia ar-
tificial son capaces de aprender
y adaptarse constantemente. Y
estas capacidades serdn extre-
madamente valiosas a medida
que las empresas empiecen a
afrontar y a adaptarse a la nue-
vanormalidad cuando dejemos
la pandemia definitivamente
atras.

La aportacion de la 1A a los
modelos de prediccién de los
comportamientos de los con-
sumidores, que se han vuelto
bastante impredecibles, per-
mitird a las empresas organizar
sus sistemas logisticos de una
manera mucho mds efectiva.
Los asistentes automaticos
aplicados a los sistemas de
atencion al cliente son capaces
de garantizar la continuidad
ininterrumpida de un servicio
que el confinamiento ha con-
vertido en imprescindible. ®
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2.Lanube
y la educacion

Afortunadamente, las em-
presas de servicios de com-
putaciéon en la nube han sido
capaces de asumir la sobrecar-
ga de trabajo que ha supuesto
la pandemia y la llegada de
oleadas de nuevos usuarios
inexpertos. Segun Microsoft,
la demanda de sus servicios
en la nube ha experimentado
un repunte de un 775% durante
la crisis del coronavirus.

En el mundo pos Covid-19,
todo parece apuntar a que las
tecnologias en la nube van a
experimentar un fuerte auge
en todo tipo de aplicaciones.
La propagacion del virus ha
obligado a todo el que ha po-
dido a trabajar desde casay a
implantar modelos de apren-
dizaje online, al tiempo que se
ha disparado la demanda de
servicios de videoconferen-
ciay de escolarizacién online,
incluidos Zoom y Microsoft
Teams entre los mds utiliza-
dos. Segun publica clearbrid-
gemobile en su pdgina web,
en China, Youku y Ding Talk
(una plataforma todo en uno
de Alibaba Group) lanzaron

""
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el programa “Asistir a clases
en casa” para brindar a los
estudiantes un entorno de
aprendizaje seguro y herra-
mientas de aprendizaje con-
venientes. La funcion “Aula
en linea”, que esta disponible
para estudiantes de univer-
sidades, escuelas primarias
y secundarias en China sin
cargos durante la epidemia,
puede ayudar a millones de
estudiantes a tomar clases en
linea simultdneamente y tam-
bién ha cubierto escuelas en
vastas dreas rurales.

Muchos proveedores de ser-
vicios en la nube han mejora-
do sus funciones y desplegado
los recursos para dar respuesta
a esta demanda. De cara al fu-
turo, no parece probable que
las empresas e instituciones
académicas vayan a plantearse
abandonar este tipo de mo-
delos. Visto en creciente nivel
de demanda por este tipo de
tecnologias, su despliegue a
través de plataformas moviles
capaces de facilitar un acceso
mas fluido va a ser clave. Para
nube, el cielo es el limite. ®

3.VR/AR

La pandemia, como lo hizo
con ofras tecnologias, también
ha disparado el numero de
personas que han comenzado
a utilizar equipos de realidad
virtual en todo tipo de aplica-
ciones, desde videojuegos, has-
ta turismo virtual y programas
de entretenimiento online. En
un marco de confinamiento, ha
sido mucha la gente que ha op-
tado por recurrir a plataformas
sociales de realidad virtual para
cubrir sus necesidades de inte-
raccion social.

Las empresas también han
estado utilizando plataformas
de realidad virtual para probar
diferentes modalidades de for-
macion, reuniones, conferen-
cias, colaboracion e interaccion
con sus empleados. Por ejem-
plo, la comunidad cientifica
global se ha organizado en tor-
no a una plataforma de realidad
virtual de disefio molecular
para colaborar en proyectos de
investigacion orientados a en-
contrar un tratamiento contra
el coronavirus. Ahora que tanto
empresas como consumido-
res han podido comprobar las
posibilidades de uso de la tec-
nologia, es muy probable que
asistamos a un auge de las reu-
niones y conferencias virtuales
a medida que la nueva norma-
lidad vaya abriéndose paso. ®

° Sigue en pagina 10
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4. Redes 5G

Las redes 5G estdn llamadas
a ser el futuro de la comunica-
cion y la vanguardia de todo el
sector movil. El despliegue de
las redes 5G que se va a llevar
a cabo entre 2020 y 2030 hara
posible la conectividad de dis-
tancia cero entre la gente y los
dispositivos conectados. Este
tipo de conectividad movil
hard posible que disfrutemos
de velocidades de descarga
y subida ultrarrdpidas (cinco
veces mds que con las redes
de 4G actuales) y conexiones
mas estables, segun especifica
Sharpminds en su nota “The
Future of IT in a New Covid-19
Reality”.

Desde hace mds o menos
un ano, se suceden los rumo-
res sobre la tecnologia 5G en
el sector y el impacto de la
nueva generacion de conecti-
vidad y servicios. Sin embar-
¢o, aunque la disponibilidad
de la tecnologia sigue siendo
muy limitada, esta tecnologia
va a revolucionar el abanico
de funcionalidades que habi-
litan las redes moviles y todo
parece indicar que la crisis del
Covid-19 va a acelerar su llega-
da al mercado. Mucha gente se
ha visto obligada a aislarse, el
incremento de la carga por ac-
tividades laborales y lectivas
que han tenido que soportar
las redes ha disparado la de-
manda de ancho de banda. Y
esta situaciéon ha puesto cla-
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ramente de relieve la necesi-
dad de disponer de sistemas
de intercambio de datos y de
conectividad mas rdpidos, con
lo cual el despliegue de la tec-
nologia 5G para garantizar el
ancho de banda y la capacidad
necesarias para dar cubrir las
carencias de las redes actuales
se ha convertido en una posi-
bilidad mds real que nunca.

La preocupacion entre los
consumidores por la posibili-
dad de contagiarse a través de
sus dispositivos moviles (que
tocan mas de 2.600 veces al
dia), y el miedo a la propaga-
cion de gérmenes, impulsara
el desarrollo de las tecnolo-
gias de voz de cara a habilitar
interfaces de voz de usuario
(VUL voice user interface) que
permitan reducir el numero de
veces que el usuario toca cual-
quier superficie, incluida la de
nuestros dispositivos moviles.
Casi el 80 por ciento de nues-
tras comunicaciones son ver-
bales, y es por eso por lo que el
uso de voz seguird incremen-
tando y extendiéndose para
abarcar otros componentes
inteligentes domésticos mas
propensos a actuar como vec-
tores de contagio. Cuantas mds
funcionalidades de control por
voz vayan incorpordndose a
nuestras TVs, sistemas de en-
tretenimiento, interruptores,
electrodomésticos e instala-
ciones en nuestros hogares,
menos necesidad tendremos
de tocarlos. ®

5.Elinternet de
las cosas (I0T)

El Internet de las cosas tam-
bién se adapta al nuevo esce-
nario, ya permitird predecir y
atajar problemas de salud y
recibir incluso de que sus sin-
fomas se manifiesten, con do-
sificadores inteligentes de me-
dicinas, direcciones IP para que
el doctor pueda acceder a cada
parte vital de nuestro cuerpo o
tenedores inteligentes capaces
de decirnos si un alimento es
sano o no. Apareceran opcio-
nes totalmente personalizadas
de prescripcion y aplicacion
de tratamientos y medicinas
(Io que se conoce como medi-
cina de precision). Segun sta-
tista.com, de los alrededores de
26.000 millones de dispositi-
vos IoT que existian en 2019 en
EEUU, en 2020 se llegara a los
30.730 millones y a los 75.440
millones en 2025. En 2030, el
valor de mercado se habra dis-
parado a los 150.000 millones
de dolares, con una media de 15
dispositivos [oT por persona en

los EEUU.

ElIoT también va a servir de
trampolin para el despegue de
las tecnologias de “edge com-
puting”, o computacion peri-
metral, que permitirdn ahorrar
ancho de banda y disfrutar de
servicios de baja latencia al
aproximar los centros de alma-
cenamiento y procesamiento
de datos a los nodos de accion.
En materia de experiencia de
usuario, el IoT también va a
suponer un gran paso adelan-
te, abriendo un nuevo campo
de posibilidades. La situacion
provocada por la pandemia,
que ha obligado a tanta gente a
confinarse en sus hogares, pue-
de servir como detonante para
su desarrollo. Algunos disposi-
tivos IoT, gracias a su capacidad
para mejorar la calidad de vida
y el dia a dia de sus usuarios,
podrian convertirse en articu-
los con un gran éxito. Asi, gra-
cias al 10T, los dispositivos de
telemedicina con capacidad
para controlar los indicadores
de salud de sus usuarios po-
drian ver su popularidad dispa-
rarse. ®
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6. Tecnologia
blockchain

Antes de avanzar en el de-
sarrollo que esta tecnologia
a experimentado debido a la
pandemia me gustarfa expli-
car, 1o mas resumidamente
posible, de que se trata esta
compleja técnica denominada
Blockchain.

.Qué es el Blockchain?

“La cadena de bloques, mds
conocida por el término en in-
g¢lés blockchain, es un registro
unico, consensuado y distri-
buido en varios nodos de una
red. En el caso de las cripto-
monedas, podemos pensarlo
como el libro contable donde
se registra cada una de las
transacciones.

Su funcionamiento puede
resultar complejo de entender
si profundizamos en los deta-
lles internos de su implemen-
tacion, pero la idea basica es
sencilla de seguir. En cada blo-
que se almacena una cantidad
de registros o transacciones
validas, informacion referente
a ese bloque y su vinculacion
con el bloque anterior y el blo-
que siguiente a través del hash
de cada bloque, un codigo
unico que serfa como la huella
digital del bloque. Por lo tan-
to, cada bloque tiene un lugar
especifico e inamovible den-
tro de la cadena, ya que cada
bloque contiene informacion
del hash del bloque anterior.
La cadena completa se guar-
da en cada nodo de la red que
conforma la blockchain, por
lo que se almacena una copia
exacta de la cadena en todos
los participantes de la red. A
medida que se crean nuevos
registros, estos son primera-
mente verificados y validados
por los nodos de la red y luego
afiadidos a un nuevo bloque
que se enlaza a la cadena”.

La crisis del Covid-19 ha
puesto de manifiesto las ca-
rencias generalizadas en ma-
teria de conectividad y de po-
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sibilidades de intercambio de
las cadenas actuales de sumi-
nistro globales. En el futuro, su
fortaleza dependerd de nues-
tra capacidad para desarrollar
redes conectadas, transparen-
tes e interoperables. Cualquier
duda que pudiera existir aun
sobre las plataformas bloc-
kchain y su capacidad para
incrementar la transparencia
en negocios que dependen de
la integracion fluida de redes
dispares deberia haber que-
dado disipada para siempre
por los retos que ha planteado
esta pandemia. Deberiamos
considerar esta crisis sanitaria
como una curva de aprendiza-
je clave que nos ha mostrado
como desarrollar redes conec-
tadas interoperables. Block-
chain estd sirviendo de apoyo
en multitud de iniciativas en
todo el mundo para combatir
el virus. ®
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4 de los principales aspectos
sobre los que actua con relacidona
esta inédita enfermedad

1. Seguimiento de brotes
de enfermedades infec-
ciosas

Blockchain puede utilizar-
se para monitorizar datos de
vigilancia de la salud publica,
especialmente en el caso de
brotes de enfermedades infec-
ciosas como Covid-19. La ma-
yor transparencia que permite
blockchain, es ofrecer respues-
tas informativas mas eficientes
y precisas. Blockchain puede
contribuir a acelerar el desarro-
llo de tratamientos, puesto que
permite procesar datos mds ra-
pidamente, para, por ejemplo,
detectar sintomas antes de que
una enfermedad se propague
hasta llegar al nivel de epide-
mia. Ademads, esta tecnologia
podria facilitar la labor de las
agencias gubernamentales en
multitud de tareas de segui-
miento, como, por ejemplo, en
la monitorizacion de actividad
viral o seguimiento de pacien-
tes o casos sospechosos.

2. Seguimiento y control

de donaciones

Gracias a la tecnologia bloc-
kchain, los donantes podrian
informarse del nivel de ayuda
urgente de las diferentes areas,
y monitorizar el recorrido de
sus donaciones, asegurandose
de que éstas llegan a sus des-
tinatarios finales. Por su natu-
raleza transparente, gracias a
blockchain, el publico general
podria entender mucho mejor
como y en qué se han utilizado
sus donaciones.

3. Gestion de crisis

Blockchain también puede
contribuir a mejorar en dife-
rentes tareas de gestion de
crisis. Asi, mediante la adapta-
cion de conceptos de los smart
contracts (contratos inteligen-
tes) podria facilitar a organiza-
ciones globhales como la Orga-
nizacion Mundial de la Salud la
posibilidad de emitir inmedia-
tamente alertas sanitarias para
la poblacion. Y no solo eso,
sino que gracias a blockchain,
podria informar a los gobier-

nos de las recomendaciones
para contener el virus. Podria
ofrecer una plataforma mas
segura donde todas las autori-
dades involucradas, médicos,
profesionales, medios de co-
municacion y organizaciones
sanitarias podrian intercam-
biar informacion actualizada
y evitar su degradacion en un
entorno blindado frente a la
censura.

4. Aseguramiento de las
cadenas de suministro de
productos médicos

Blockchain ya ha probado
su eficacia como herramienta
de gran potencial en la gestion
de cadenas de suministro en
distintos sectores, y por ello po-
dria ofrecer grandes ventajas en
el seguimiento y control de las
cadenas de suministro de pro-
ductos sanitarios. Las platafor-
mas soportadas por tecnologia
blockchain permitirian contro-
lar, revisar, registrar y efectuar
un seguimiento de la deman-
da, existencias y la logistica de
los materiales de prevencion
contra epidemias. En las cade-
nas de suministro intervienen
multitud de intermediarios, por
lo cual la inmutabilidad de los
procesos de registro y verifi-
cacion de blockchain aportaria
aun mucho mas valor. ®
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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 producciony prolongue la vida Util de su prensa.

manroland | coss

www.manrolandgoss.com
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CLAVES DEL MODELO DEL NYT

Innovaciony
periodismo de
calidad

El negocio de los medios de informacion
no es lo que solia ser y en el New York
Times lo tienen claro.

14

En los ultimos anos, el pe-
riodico ha logrado consolidar
una estrategia de publicidad
digital sostenible y se ha con-
vertido en un estandarte, no
solo del periodismo de calidad,
sino también de la innovacion
digital. Meredith Kopit Levien,
de 49 afios, ha sido la respon-
sable en gran medida de este
exitoso modelo comercial.

A finales de julio, Levien fue
nombrada CEO del prestigioso
diario estadounidense. El ana-
lista Ken Doctor converso con
Lieven sobre los desafios que
le esperan al asumir su cargo
en septiembre, y las claves de
la estrategia del negocio publi-
citario del Times en un articulo
publicado recientemente por
el Nieman Lab, el laboratorio
de periodismo de la Universi-
dad de Harvard.

Levien es la segunda mu-
jer en dirigir el negocio del
New York Times y la primera
mas joven en la historia del
periddico. Su carrera dentro
del diario ha sido vertigino-
sa: en 2015 asumié como di-
rectora del departamento de
ingresos y rdpidamente logrd
convertirse en el cerebro de
la transformacién del negocio
publicitario del diario. Levien
heredo un modelo de suscrip-
cion digital exitoso que trans-
form¢ al aplicar una estrategia
que combina la publicidad de
grandes marcas con historias
de gran impacto, dirigida a ob-
tener menos cuentas pero mas
grandes. Pocos afos después,
en 2017, fue ascendida a jefe
de operaciones por su antece-
sor y mentor Mark Thompson,
CEO del Times. Juntos optimi-

zaron el sistema y catapultaron
a la compafiia a una posicién
comercial envidiable.

Algunas estadisticas pu-
blicadas por el Nieman Lab
resumen el éxito de Levien:
60% de los ingresos del Times
actualmente provienen de las
suscripciones (antes, el 70%
de los ingresos venian de la
publicidad); la empresa cuenta
con seis millones de suscripto-
res, mds de cinco millones de
ellos digitales (una cifra cerca-
na a la meta de los 10 millones
de suscriptores que se fijaron
para 2025); la sala de redaccion
del NYT pas¢ de tener 1.500 a
1.700 personas en siete anos
y consolidd un equipo de 700
personas para pensar su pro-
ducto digital (ambos, numeros
prueban que el periodismo de
calidad realmente esta en el
centro de su negocio).

Para el Nieman Lab, el siste-
ma de ingresos basado en los
lectores implementado por el
Times en 2012 ha demostrado
ser el principal camino a seguir
para asegurar un futuro exito-
so y sostenible a los medios
de informacion. Su formula es
sencilla y marca la pauta para
el resto de empresas de me-
dios en el mundo: cuanto mds
contenido unico produce, mas
suscripciones vende. Cuan-
tas mas suscripciones vende,
mads invierte en contenido. “Es
un circulo nuevo, sumamente
virtuoso”, afirma el autor del
articulo.

Quién es Meredith Kopit
Levien, la nueva CEO del
diario ‘The New York Times

“Es un honor para toda la
vida dirigir The New York
Times”. Con estas palabras
Merdith Kopit Levien agrade-
cio a finales de julio su nom-
bramiento al frente del diario
estadounidense. A sus 49 afios
es, desde este martes, la eje-
cutiva mas joven en ocupar el
cargo de CEO del prestigioso
The New York Times y la se-
gunda mujer en la historia del
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periodico después de Janet
Robinson (2004-2011). A sus
espaldas, una carrera fulgu-
rante: trabajo en Forbes y The
Atlantic antes de incorporar-
se al NYT en 2013 como jefa
de publicidad. Desde 2017 ha
sido directora de operaciones
y ha contribuido al giro que ha
dado el periddico en Internet,
con el éxito del modelo online
de pago. Ademas de ocupar los
cargos de vicepresidenta eje-
cutiva y directora de ingresos,
responsable de los negocios
de suscripciéon y publicidad.
Sustituye a Mark Thompson,
de 62 anos, CEO durante ocho
afos y el responsable de la
transformacion digital del dia-
rio estadounidense.

A continuacion, resaltamos
algunos de los puntos mds
interesantes de la charla que
sostuvo Ken Doctor con Mere-
dith Kopit Levien a finales de
julio.

Un nuevo concepto de pe-
riodico

Ante la pregunta de si el
New York Times deberia se-
guir considerandose una em-
presa de periddicos, Levien
responde que si en la medida
que “empresa de periddicos”
signifique “empresa cuyo tra-
bajo es el periodismo de cali-
dad, original e independiente”.
Para la nueva CEO del Times,
hoy en dia cuando se habla
del periddico, se alude a una
empresa de periodismo que
no nacio en la era digital, que
tiene legados y tradiciones
para hacer un trabajo de alta
calidad a gran escala y que sir-
ve de base para muchos otros
tipos de periodismo.

El producto en el centro

Meredith Kopit Levien llega
a dirigir el drea comercial, las
finanzas, recursos humanos,
el drea legal y la produccion
impresa con su objetivo como
jefe de operaciones muy pre-
sente: establecer el Times
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como una empresa de tec-
nologia y productos digitales
mundial, asi como ya son una
empresa de periddicos de talla
mundial.

Para alcanzar la meta de los
10 millones de suscriptores,
tiene claro que debe combi-
nar el periodismo de calidad
con la innovacién de sus pro-
ductos digitales. “Creo que
es fundamental que sigamos
mejorando nuestro rol como
empresa de tecnologia y pro-
ductos digitales. Sin duda, ese
ha sido el enfoque central de
mi trabajo y de nuestro equipo
durante los ultimos afios. La
ingenieria es ahora la segunda
drea operativa mds grande en
el New York Times, solo detrds
del periodismo, y la operacion
mas grande, por mucho, en el
lado comercial”, le dijo Levien
al Nieman Lab.

La estrategia de la unifica-
cion: suscripciones + publi-
cidad

La formula del negocio del
New York Times estd centrada
en promover las suscripciones
y los ingresos por publicidad,
siempre, con el periodismo de
calidad como punta de lanza.
En pocas palabras, el Times
hace todo por promover la

interaccion y la participacién
de los lectores (engagement),
les brinda un buen servicio,
obtiene datos que ellos volun-
tariamente le brindan y eso
le ayuda a vender publicidad
efectiva. “Es un negocio pu-
blicitario en el que vendemos
alcance a un publico objetivo
con datos mucho mds convin-

centes”, resume Levien. @

PUBLICIDAD

o ami.org.co/innovacion-digital-
y-periodismo-de-calidad-las-
claves-del-exitoso-modelo-
comercial-del-new-york-
times/

Menos publicidad, pero
mas competitiva, atractiva

y sostenible

Para Levien, la pandemia
Unicamente ha acelerado
las tendencias que ya se
mostraban en el negocio
publicitario. La publicidad
en el papel venia a la baja y
en los ultimos meses, esta
tendencia se ha reforzado.
En cambio, la publicidad y
el consumo de productos
de audio del New York Ti-
mes —como el podcast de
noticias The Daily—- se han
mantenido.

Es evidente que la publi-

cidad va atada al consumo,
por lo que Levien se man-
tiene optimista. Reconoce
que el tamarfio del drea de
publicidad en el Times ha
disminuido en los ultimos
anos, pero afirma que con-
tinda siendo un drea funda-
mental para la empresa. Su
enfoque ha cambiado de
producir mucha publicidad
de baja calidad que no les
interesaba a los lectores a
una publicidad mas compe-
titiva, atractiva y sostenible.
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cHaciadonde se

dirige la publicidad?

cSobreviviran los modelos de negocio basados en la
publicidad en un mundo pospandémico? ;Cual es el futuro
de la programatica? ;Son las alianzas publicitarias entre
editores premium el camino a seguir?

o Por Lee Kah Whye
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Algunas de las grandes pre-
guntas abordadas por tres
expertos de la industria que
discutieron el futuro de la pu-
blicidad en una sesién en la
eSummit de lideres de medios
asiaticos de WAN-IFRA.

La confianza del consumi-
dor en los medios y la publi-
cidad de marca es de vital im-
portancia para las empresas de
medios globales a medida que
avanzan en un mundo poste-
rior al Covid-19, segun una en-
cuesta de WAN-IFRA y Syno
International.

La encuesta Consumer
Trust in Advertising 2020
incluyé una seccién sobre el

impacto de la pandemia de co-
ronavirus en la confianza del
consumidor en los medios, dijo
Michael McDowell, director ge-
rente de Syno en Asia, a Asian
Media Leaders eSummit.

Los canales de noticias de
television fueron la fuente de
noticias mds confiable en Asia,
sin cambios desde el afo pa-
sado, encontré la encuesta.
Los periédicos impresos y los
periodicos locales ocuparon
el segundo lugar, mientras que
los sitios de redes sociales se
consideraron mucho menos
confiables.

Se pregunté a los 40.000
encuestados de 40 de los mer-

Arriba: Serm Teck Choon, co-
fundador y director ejecutivo de
Antsomi (arriba a la izquierda);
Michael McDowell, director gene-
ral de Asia en Syno International
(arriba a la derecha); Kensuke
Maruta, consultor de datos y
Asako Nojima, estratega de Cyber
Communication Inc (abajo a la
izquierda); e lan Hocking.

cados de medios mas grandes
del mundo sobre la confianza
en el contenido, la confianza en
la publicidad y la relacién entre
la confianza y la intencién de
compra. También se les pre-
gunto sobre el coronavirus.

En Asia, los sitios web y las
aplicaciones de periodicos
fueron la fuente mas visitada
de noticias sobre el coronavi-
rus. Los canales de television
comerciales ocuparon el se-
gundo lugar, seguidos de los
periddicos impresos.

La encuesta destaco tres
estudios de casos de paises:
Indonesia con su enorme po-
blacion nativa digital, Hong
Kong, que ha experimentado
muchos cambios en el ultimo
ano, y Japon con su dependen-
cia tradicional de los periodi-
€OS impresos.

En Indonesia, la confianza
general en las noticias se man-
tuvo bastante alta en compara-
cion con 2019, y los canales de
noticias de television obtuvie-
ron la puntuacion de confian-
za neta mds alta, seguidos de
los periddicos impresos. Las
redes sociales publicaron la
puntuaciéon de confianza mas
baja. Para las noticias sobre el
coronavirus, los sitios web y las
aplicaciones de periodicos fue-
ron los mds populares, segui-
dos por los periddicos locales,
regionales o sus versiones en
linea, segun la encuesta.

Hong Kong experimentd un
cambio drdstico, con puntajes
de confianza mas bajos para los
canales de noticias de televi-
sion y periodicos en compara-
cion con hace un afio, mientras
que la confianza en los medios
en linea aumento.
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Para las noticias sobre el co-
ronavirus, los sitios web y las
aplicaciones basados en pe-
riddicos fueron los mds confia-
bles, seguidos de los canales de
television comerciales, aunque
los niveles de confianza para
ambos disminuyeron con res-
pecto al afio anterior.

La confianza en los medios
de comunicacion de Japon es
generalmente mucho menor
que en otros paises asiaticos. Los
periédicos impresos obtuvieron
las puntuaciones de confianza
mads altas, seguidos de los cana-
les de noticias de television. Los
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medios sociales y en linea tenian
una puntuacion de confianza
neta negativa, lo que indica que
los consumidores no los consi-
deraban dignos de confianza.

En Asia, la publicidad en los
canales de noticias de televi-
sion fue la mds confiable, se-
guida de la publicidad en los
periodicos impresos. Esto se
vio en Indonesia, donde la pu-
blicidad en las redes sociales
recibio puntuaciones bhajas de
confianza.

Los niveles de confianza en
publicidad de Hong Kong se
diferenciaron de los de sus ve-
cinos asidticos durante el afio
pasado. Si bien los puntajes de
confianza mas altos fueron para
los canales de noticias de tele-
vision, los niveles de confianza
disminuyeron para otros me-
dios tradicionales pero aumen-
taron para los medios en linea.

En Japon, casi todos los tipos

de publicidad en los medios
fueron negativos, y los anun-
cios en las noticias de televi-
sién recibieron una puntuacion
de cero, segun la encuesta. L.os
periddicos impresos fueron la
excepcion.

JComo impulsa la con-
fianza en la publicidad la in-
tencion de compra?

China indico la correlacion
mas fuerte entre la confian-
za y la intenciéon de compra,
mientras que Japon mostro la
menor, segun la encuesta, que
en general mostrd tendencias
similares en comparacion con
el afio pasado.

Las 7 tendencias claves de
la publicidad digital

Jan Hocking, vicepresidente de
Digital del South China Morning
Post, enumer¢ siete tendencias
clave en publicidad digital.

@ Confianza: nunca ha sido

mas importante. La confianza
se refiere a la privacidad y la
privacidad afectard mas ala pu-
blicidad y la tecnologia publici-
taria en los proximos 12 meses.
Los usuarios podran definir en
quién tiene confianza o no, y
los editores deben construir
esa relacion para que se pue-
dan rastrear los habitos de uso
y monetizar los datos. Esto se
puede hacer a través de even-
tos, personalizacién y accion
comunitaria.

0 Sigue en pagina 18
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® Independencia: la ho-
mogeneizacion del contenido
conducird alamercantilizacion,
dijo Hocking. Si su oferta es la
misma que otras y estd ubicua
en el mercado, conducird a la
mercantilizacion de sus me-
dios y degradard su inventario.
Esto se puede ver en la publi-
cidad programatica, cuando
un comprador puede comprar
anuncios en cualquier sitio y
llegar a la audiencia que desea
con los mismos datos en todos
los sitios.

Algunos editores como Auto-
trader en el Reino Unido se han
alejado de un formato de anun-
cio estdndar y han eliminado
los estandares de IAB, prefi-
riendo aprovechar los formatos
de anuncios nativos compra-
dos directamente.

o Transparencia: se trata
de construir relaciones uno a
uno, preferiblemente en PMP
(mercado privado) v acuerdos
garantizados. las relaciones
uno a uno reducen la media-
cion, el fraude publicitario y
crean la mejor transparencia en
una compra publicitaria.

® Asociaciones: la publici-
dad programadtica es la fuente

18
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de ingresos predominante para
la mayoria de los medios, pero
sigue siendo tipico que los edi-
tores generen la mayor parte
de sus ingresos de solo 50-100
marcas. Las asociaciones pue-
den ser mucho mas profun-
das y hablar con compradores
especificos, una ventaja sobre
paquetes, ofertas y plataformas
homogéneos que tienen como
objetivo atraer a cada compra-
dor y cada caso de usuario.

® Colaboracion: la co-
laboracién de los editores y
una aprobacion unica podrian
aumentar en gran medida los
ingresos de las pantallas en los
proximos afios, dijo Hocking.
Lo mejor de una iniciativa de
aprobacion unica es que esta
vinculada a los medios de co-
municacion y a acuerdos co-
merciales complejos.

@ Diversificacion de ingre-
sos: los podcasts, el contenido
de marca y los eventos son
ideas populares para diversifi-
car los ingresos en las empre-
sas de medios, pero necesitan
profundizar en lo que son como
marca, dijo Hocking. Fl talento
interno puede ser valioso y en-
contrarse en estudios de marca,

salas de redaccion y centros de
datos. Ademads, los reportajes e
historias anteriores se pueden
convertir en libros, peliculas y
programas de television.

® Distribuido: Covid-19
ha cambiado la forma en que
las personas trabajan juntas.
Una fuerza laboral distribui-
da significa encontrar talento
fuera de su drea local y crear
equipos de personas en todo el
mundo, con la flexibilidad de
hacer mas.

Asako Nojima, estratega de
Cyber Communications Inc.
(CCI), habl6 sobre como la
medida de Google para dejar
de rastrear las cookies de ter-
ceros para 2020 afectard a la
industria.

Detendrd los datos de ter-
ceros utilizados para las DMP
(plataformas de gestion de da-
tos) para ofrecer orientacién a
la audiencia, dijo. Como re-
sultado, las DPS (plataformas
del lado de la demanda) no
podrdn medir la conversion
de usuarios después de las
campanas.

En segundo lugar, los orga-
nismos reguladores como el
RGPD y la CCPA estdn endu-

reciendo las leyes de protec-
cion de la privacidad. Como
resultado, las empresas estan
implementando controles
mas estrictos sobre el uso de
cookies.

.Como pueden las empre-
sas responder a estos dos
desafios?

Dado que las cookies de ter-
ceros ya no estan disponibles,
los editores deberan aumentar
su capacidad para administrar
sus propios datos de origen
para que estén disponibles
para fines de marketing.

En segundo lugar, con el
movimiento acelerado de pro-
teccion de la privacidad, es
importante obtener el consen-
timiento de los clientes para
usar sus datos en el momento
de la adquisicion, dijo.
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Para cumplir con estas dos
tareas necesarias, ahora hay
un enfoque en las iniciativas de
datos de partido cero, agrego.

.Qué son los datos de par-
te cero?

Este concepto propuesto
por la firma de investigacion
Forrester en 2018 se refiere a
datos que las personas com-
parten voluntariamente con
las marcas. Los datos de parte
cero se basan en la premisa
de que un usuario ha dado su
consentimiento para el uso de
sus datos.

Hay dos formas principales
de generar datos de partido
cero. El primero es crear en-
cuestas en su sitio web. Al vin-
cular los datos de la encuesta
con los datos de acceso obte-
nidos por un DMP, se pueden
obtener datos de parte cero.
El segundo es obtener el con-
sentimiento del usuario para
generar datos con fines de
marketing.

;Como podemos utili-
zar los datos de terceros en
marketing?

En primer lugar, se puede
utilizar para mejorar la expe-
riencia del cliente utilizando
los datos para mejorar los pro-
ductos y servicios. También se
puede utilizar en iniciativas de
CRM o en campaiias publicita-
rias. Profundizar en las perso-
nas de los clientes leales pue-
de ayudar con la planificacion
publicitaria.

Las empresas consultoras
como Syno International pue-
den ayudar a los grupos de
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medios a construir y aprove-
char sus datos de parte cero
no solo para vincularse con
partes externas, sino también
para satisfacer las necesidades
de sus anunciantes.

Panel de discusion

Hocking de SCMP dijo que el
estado actual de la publicidad
era extremadamente dificil
para los editores y que debe-
rian apoyarse mutuamente en
estos tiempos dificiles.

McDowell de Syno dijo que
COVID-19 ha acelerado el
cambio en muchas industrias.
Es importante construir una
plataforma mds confiable con
los lectores para que estén mas

comprometidos digitalmente
con los editores.

Kensuke Maruta, consultor
de datos de CCI, dijo que una
opinion cada vez mayor en
Japon es que la publicidad pro-
gramdtica no es suficiente y las
empresas necesitaran ser mas
creativas a medida que buscan
nuevas fuentes de ingresos.

Buena combinacion de
ofertas programaticas, di-
rectas, PMP y garantizadas

La publicidad programdtica
es increfblemente sensible a
las condiciones externas, dijo
Hocking. Cuando el mercado
sintid que se avecinaba una
recesion, los compradores co-

menzaron a ofertar a un precio
mas bajo. Durante esta pande-
mia, la cantidad de anuncian-
tes disminuy0, mientras que a
otros se les recortd el presu-
puesto.

Las compras directas son
menos sensibles, dijo. La se-
guridad de la marca también
es una gran preocupacion para
los anunciantes, por lo que la
industria debe proporcionar
soluciones de contenido que
sean seguras y de alta calidad.

° Sigue en pagina 20
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"Debe concentrar sus es-
fuerzos y productos y servi-
cios en esas relaciones progra-
maticas directas, garantizadas,
PMP o directas y crear los
mejores paquetes que pueda
para esas cosas para tratar de
maximizar ese potencial”, lan
Hocking, SCMP.

Los editores deben eliminar
los productos publicitarios de
alta calidad que tienen mayor
demanda del mercado abierto y
ofrecerlos solo en ofertas garan-
tizadas, PMP y para clientes di-
rectos a un precio adecuado, dijo.

Datos propios y como los
editores pueden abrazar el
futuro

Los datos de origen o de ori-
gen cero son muy importantes
para comprender a los lecto-
res, dijo McDowell.

"Si estamos recopilando y
construyendo este nivel de
confianza con sus lectores, pi-
dales permiso para recopilar
sus datos, pregunteles a los
lectores cudles son sus prefe-
rencias en términos del auto-
movil que compran”, dijo.

"Pedirles esta informacion...
recopilar esta informacion de
una manera confiable real-
mente distinguird a los edito-
res de otras plataformas que
realmente se centran en reco-
pilar los datos sin permiso”,
agrego.

Los editores deben ver a sus
lectores como socios en este
vigje juntos y pueden cobrar
mads a los socios publicitarios
por los datos de usuario "reales".

cLos editores seguiran
utilizando empresas de ana-
lisis de datos y contenido?

Incluso si las cookies de
terceros no estan disponibles,
Maruta dijo que los editores
aun necesitaran los servicios
de firmas de andlisis de conte-
nido y datos para vender a so-
cios publicitarios. Ademas, los
editores deberian considerar la
posibilidad de crear su propio
contenido como una buena in-
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version.

Z2Son las alianzas de edito-
res el camino a seguir?

Las alianzas de editores son
el camino a seguir, dijo Hoc-
king, pero su valor debe esta-
blecerse vy, en algunos casos,
los editores no cuentan con
los elementos necesarios para
una alianza. Requiere un bac-
kend complejo para el proce-
samiento de datos y un inicio
de sesion unico, idealmente en
diferentes paises.

Publicidad en los proxi-
mos 12-18 meses

McDowell dijo que esperaba
que los editores en los proxi-
mos 12 a 18 meses buscaran

formas de aprovechar sus
negocios frente a Facebook y
Google. Muchos editores bus-
cardn distinguir sus ofertas a
través de datos de origen cero
y de origen.

También esperaba cierta
consolidacion en términos de
alianzas editoriales y diferen-
ciacién en términos del tipo de
datos que la gente estd recopi-
lando y como los editores ma-
nejan las leyes de privacidad.

Maruta dijo que la gente
gastard mas en Google y Fa-
cebook, presionando a los edi-
fores para que acumulen sus
datos de primera y de cero.

Hocking concluy6 el panel

de discusion con una predic-

cion de que los editores ten-
drdn que diversificar sus fuen-
tes de ingresos mucho mads
rapido de lo planeado.

“Los ingresos de los lecto-
res seran importantes para
todos. La diversificacion de
los ingresos sera fundamental
para todas las empresas. Des-
afortunadamente, veo muchas
interrupciones y cambios en el
mercado, lo que lo convertira
en un aino muy desafiante”, [an
Hocking, SCMP. @

https://wan-ifra.
org/2020/08/where-is-
advertising-headed/
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Céomo
transformarse
Yy no morir en el

intento

La pandemia ha acelerado la necesidad
de transformacion de los medios, y la
prospeccion de escenarios futuros existe
para ayudar en este proceso.

o Por Sergio Sperat *
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Transformarnos implica
repensar nuestro modelo de
negocios actual. Para eso, la
prospeccion de escenarios
futuros es un método que nos
ayuda a andar por caminos
inexplorados que los ejercicios
de planeamiento tradicionales
no logran.

Un modelo de negocios es
una forma de expresar como la
compaiiia captura valor de sus
clientes objetivo. Para imagi-
nar el modelo de negocios fu-
turo, entonces hay que pensar
en los clientes del futuro - jno
los actuales!

Al hablar de escenarios fu-
turos debemos reconocer que
lo pensamos que ocurrird en
el futuro tiene importancia
relativa, porque lo central es
imaginar situaciones que no
respondan a una proyeccion
lineal y simple de los even-
tos recientes.

Esos clientes del futuro
van a vivir, trabajar, formar
familias, viajar, divertirse,
amar y morir en un mundo
distinto al que conocemos
hoy. Y por eso tenemos que
imaginar mundos futuros
como lugares, no puntos en
el tiempo. Allen Hammond
propuso una manera de ima-

ginar mundos futuros llama-
da Which World en la cual
hay 3 tipos de futuros:

® El mundo de la abun-
dancia, en el cual se da una
transformacion positiva de
la sociedad, la produccién, la
tecnologia y el consumo; algo
asf como la vision utdpica de
nuestro mundo actual

® Fl mundo del merca-
do, que consiste en imaginar
la continuidad del mundo
actual de convergencia de la
globalizacion; este escenario
podriamos asociarlo con la
proyeccién racional de nuestro
presente

@ Elmundo dela fortaleza,
que exige que las compaifiias
se encierren para defender-
se de las fuerzas de mercado,
politicas, gubernamentales y
tecnologicas que espiralizan
las tensiones sociales y la de-
gradacion del medio ambiente;
una vision distopica del mun-
do actual.

Estas tres alternativas son
dispares entre si para evitar la
“contaminacion cruzada” entre
un mundo y otro. Se obtienen
asi visiones complementarias
mucho mas diversas y ricas,
y ademas, se evita el dominio
del discurso unico que im-
pregna a las organizaciones de
una industria.

Al imaginar estos 3 tipos de
mundos surgirdn historias dis-
juntas respecto del cliente del
futuro, asi como también si-
nergias impensadas dentro de
la organizacion.

Y por ultimo, no hay que ol-
vidar que un buen escenario
futuro tiene que servir para
tomar decisiones en el pre-
sente.

¢Se animan? @

* Director de Estrategia
del Conocimiento en ESTRATEGA

21



TRANSFORMACION DIGITAL

7 claves parauna
transformacion digital

definitiva

La acelerada digitalizacion que han experimentado las
audiencias a nivel global ha consolidado la transformacion

digital definitiva de los medios.

o Por J. J. Gérmez. PROTECMEDIA
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En este contexto, ;cudles
son los aspectos de mayor re-
levancia a la hora de afianzar
un modelo de negocio digital?

1. Posicionamiento SEO

Desarrollar una buena es-
trategia SEO garantiza una
presencia destacada en busca-
dores, lo que ofrece a los me-
dios mayor visibilidad, mayor
alcance de sus contenidos y, a
fin de cuentas, mayores pro-
babilidades de monetizacion.
Si el medio mantiene un buen

posicionamiento en busca-
dores, serd mas relevante para
su audiencia.

2. Prioridad de la audien-
cia movil

A dia de hoy, en torno al 80%
de las audiencias digitales ya
son moviles, por lo que ofre-
cer una mejor experiencia de
usuario movil aumentard la
retencion y las posibilidades
de monetizacion. Esta reali-
dad se suma al hecho de que
Google ya otorga prioridad a
los sitios con una adecuada
usabilidad mévil, un baremo
que tiene preferencia sobre el
andlisis para desktop.

Ante esto, el cambio en los
flujos de trabajo nos lleva a
invertir el proceso de trabajo
tradicional, y a partir de una
correcta version movil para
después adaptar la version de
escritorio.

3. Captacion push de las
audiencias

El envio de newsletters o
de notificaciones push fa-
cilita a los medios conectar
con sus lectores y establecer
un vinculo mucho mds signi-
ficativo para ambas partes. La
audiencia recibe de primera
mano informacion relevante,
y el medio obtiene datos muy
valiosos sobre la disposicion
de los lectores ante esa infor-
macion.

4. Muros de pago dinamicos

El medio digital ofrece da-
tos en tiempo real sobre las
audiencias muy valiosos para
una estrategia de muros de
pago dinamicos. Indicadores
como el indice RFV facilitan
la toma de decisiones en fun-
cion de los patrones de com-
portamiento de los lectores, y
permiten segmentar a la au-
diencia para aplicar estrategias
concretas.

5. Ampliacion del foco del
negocio

La situacion de los medios
respecto a las fuentes de ingre-
sos tradicionales a través de la
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publicidad y del print ha pro-
piciado el desarrollo de otras
estrategias, como es el caso
del pago de contenidos me-
diante suscripcion. Este tipo
de modelos han proliferado
en los ultimos anos, y a nivel
general estan teniendo unos
resultados muy positivos entre
los medios de comunicacion
que han apostado por ellos.

6. Accesibilidad de la tec-
nologia

A través de la tecnologia
Cloud, los medios tienen ac-
ceso a un sistema global, es-
calable, flexible y con total
garantia de seguridad. F1 mo-
delo no requiere de una gran
inversion inicial ni de procesos
de implantacion a largo plazo,
y permite optimizar al maximo
los recursos del medio.

7.Equipos y flujos de trabajo

Los equipos de trabajo han
vivido una trasformacion sig-
nificativa en su forma de tra-
bajar, y esto ha afectado a las
necesidades tecnologicas
que requieren. De esta forma,
contando con las herramientas
adecuadas, los medios pueden
reducir sus costes y obtener
mejores resultados rdpida-
mente.

Como socio tecnoldgico
de los medios, Protecmedia
evoluciona a nivel de soft-
ware para incorporar funcio-
nalidades que se adaptan a
los nuevos enfoques mobile
first, captacion push de la au-
diencia o segmentacion RFV.
Mantenerse en constante in-
novacion tecnoldgica permite
ofrecer soluciones acordes a
las necesidades actuales de
los equipos de los medios de
comunicacion: coordinacion
para el trabajo en remoto,
posibilidad de trabajar desde
cualquier lugar y desde dife-
rentes tipos de dispositivos o
herramientas para desarrollar
modelos de suscripciones di-
gitales. ®
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INNOVACION EN MEDIOS

Lainnovacion en

estrategias de creacion
de producto

La orientacion a producto es una de las estrategias que,
ademas del pago por contenidos, mas estan desarrollando
los principales medios de comunicacion del mundo.

La editora digital del Wash-
ington Post, Kat Downs Mul-
der, en una sesion del Digi-
tal Media LATAM 2020 de
WAN-IFRA recomendaba la
creacion de productos que
encajaran con el lector y res-
pondieran a sus necesidades,
y explicaba cdmo han creado
una tipologia de cuatro lecto-
res, con sus correspondientes
caracteristicas: lector casual,
lector comprometido, nuevo
suscriptor y suscriptor leal,

para crear nuevos productos
pensando en ellos, ahora un
trabajo del profesor de Inno-
vacion Digital Rich Gordon
para el Knight Lab de la Nor-
thwestern University y una
investigacion de la School Of
Journalism de Texas, ponen
de relieve el impacto positivo
que sobre el medio de comu-
nicaciéon puede tener una es-
trategia orientada a producto
y lo necesario que parte de la
innovacion se centra en ella,

pero también, como indica la
investigacion, lo mucho que
falta aun para que se consolide
de manera generalizada.

Gordon da seis razones por
las que las editoras de medios
necesitan personas pensan-
do en productos y una cultura
alineada con la estrategia de
producto.

1. Los periodistas estin
aprendiendo a aceptar que
las publicaciones. Los si-
tios web y las aplicaciones
son, de hecho, productos.
“Cuando comencé a ensenar
desarrollo de productos de
medios en la Escuela Medill de
la Universidad Northwestern
-explica Gordon- les decia a
los estudiantes que no me sen-
tfa comodo al llamar a un pe-
riodico un “producto”. Eso es
porque para mi, los periodicos
-y el periodismo- eran mi ca-
rrera, mi vocacién y mi pasion.
Llamar a un periédico o un si-
tio web un producto de alguna
manera parecia equipararlo a
macarrones con queso”, expli-
ca, pero afiade: “Sin embargo,
de forma lenta pero segura,
“producto” se estd convirtien-
do en la abreviatura aceptada
de una disciplina emergente
que ahora es esencial en las
empresas de medios y perio-
dismo. Un sitio web, un boletin
informativo por correo elec-
trénico o una aplicacion movil
es un producto. L.a gente tiene
que decidir si usarlo y tiene
un numero infinito de opcio-
nes. Cada producto de medios
compite con todos los demds
productos de medios, y mu-
chas otras cosas, por el tiempo
y la atencion de las personas.”

“¢Como se hace un producto
exitoso?”, se pregunta Gordo, y
anade: “Comprende las nece-
sidades de las personas, en-
cuentra formas de satisfacer-
las que los competidores no
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estan abordando, conciencia a
las personas sobre su produc-
to, como entregdrselo, y hace
todo esto mientras averigua
como generar mas dinero del
que cuesta producir. Al igual
que los macarrones con que-
so, un producto medidtico solo
puede tener éxito si satisface
las necesidades de las perso-
nas, les proporciona valor y es
rentable”.

2. El pensamiento de pro-
ducto no es nuevo en el pe-
riodismo. De hecho, es lo
que siempre han hecho los
innovadores de los medios.

“Cuando comencé a traba-
jar en las redacciones de pe-
riodicos a fines de la década
de 1970, era facil pensar que
nuestro trabajo se limitaba a
informar, contar historias y
disenar pdginas. No necesita-
bamos pensar en el producto;
nuestros trabajos tenian que
ver con el contenido. Pero eso
se debe a que los periodicos
eran una industria completa-
mente madura para entonces:
el periodico como producto se
habia perfeccionado durante
(literalmente) dos siglos. De
ciudad en ciudad, los perio-
dicos eran mds parecidos que
diferentes. Y sus modelos de
negocio también estaban ma-
duros”.

3. En la era de los medios
de comunicacion, el pensa-
miento sobre el producto no
tenia por qué ser parte del
periodismo. Pero estan es-
trechamente conectados en
la era digital.

Gordon recuerda que a prin-
cipios de los 80, “los periodis-
tas no tenfan que preocuparse
por el origen del dinero. Llegd
a nuestras empresas, habia
mas cada afo, y la mayor ame-
naza que percibimos no fue
la competencia, sino los co-
diciosos directores ejecutivos
que querian que las ganan-
cias aumentaran aun mas. Asi
que los periodistas estabamos
perfectamente contentos de
centrarnos en los informes y
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la narracién, y dejar que los
departamentos fuera de la re-
daccion hicieran el trabajo de
entregar el producto, comer-
cializarlo y comunicarse con
nuestra audiencia”.

Pero ahora, “encontrar y
maximizar la audiencia de
nuestro producto ya no es tra-
bajo de otras personas, como
los departamentos de marke-
ting y circulacion. Ahora son
los periodistas (administrado-
res de redes sociales, especia-
listas en desarrollo de audien-
cias, editores de participacion,
etc.) quienes estdn haciendo
el trabajo equivalente en pla-
taformas digitales. Y nuestras
empresas ya no pueden pros-
perar con un solo producto
que se perfecciond en gran
medida hace décadas o in-
cluso siglos. Con tecnologias
en rapida evolucion, enormes
cambios generacionales en el
comportamiento de la audien-
cia y plataformas lo suficien-
temente abiertas para seguir
atrayendo oleadas de compe-
tencia, las empresas de medios
deben aprender a comprender
las necesidades cambiantes de
las personas y estar constan-
temente inventando o mejo-

rando productos para abordar
esas necesidades. De eso se
frata el pensamiento de pro-
ducto”.

4. Ahora existen meto-
dologias probadas para el
desarrollo exitoso de pro-
ductos.

Gordon indica que antes no
habia herramientas y metodo-
logias para trabajar eficazmen-
te el desarrollo del producto,
pero que ahora si existen:

® Disefio centrado en el
ser humano o pensamiento
de diserio: técnicas para en-
trevistar y observar a los usua-
rios, desarrollar conocimien-
tos sobre sus necesidades y
probar conceptos y prototipos
de productos con ellos.

® Desarrollo de software
agil: enfoques para crear soft-
ware en pequenos fragmentos
y probarlos con los usuarios
durante el proceso de desa-
rrollo

@ Desarrollo de productos
“Lean”: invertir recursos de
forma incremental a medida
que se prueba y se aprende, y
se prioriza la generacion de in-
gresos en el proceso. Estos son
los pilares del pensamiento del
producto.

5. Estan surgiendo nuevas
carreras de periodismo cen-
tradas en el producto

Las editoras de medios
ahora emplean investigado-
res de disefio, especialistas
en desarrollo de audiencias,
ingenieros de software y, cada
vez mas, gerentes de produc-
tos. Estos puestos, recuerda
Gordon, “han sido comunes
durante mucho tiempo en
las empresas de tecnologia
(aunque las empresas que no
son medios de comunicacion
suelen etiquetar como “mar-
keting” lo que las organiza-
ciones de noticias denominan
“desarrollo de audiencia”). Las
empresas de medios se estan
dando cuenta de que si entre-
gan su contenido digitalmente,
necesitan convertirse en em-
presas de tecnologia.

6. El producto pensando
en las noticias aun tiene un
largo camino por recorrer

La citada encuesta State of
the News Product Community
2020 (redactada por la profe-
sora Cindy Royal de la Univer-
sidad Estatal de Texas), conclu-
ye que el pensamiento sobre el
producto aun no se ha adop-
tado por completo en muchas
empresas informativas donde
trabajan los encuestados, en-
tre otras razones, por recursos
insuficientes o falta de forma-
cion o desarrollo profesional.

Sin embargo, esta orienta-
cion es necesaria, dado que,
concluye el informe, “la ges-
tion de productos introduce un
cambio profundo en la mision
del periodismo, de una cultu-
ra de informacién y edicién
en plataformas limitadas a
una que se centra en generar
confianza representando a las
comunidades y resolviendo
problemas en todos los pro-
ductos”. ®

https://laboratorio-
deperiodismo.org/
la-innovacion-en-los-medios-
debe-enfocarse-en-gran-
parte-en-estrategias-de-
creacion-de-producto-segun-
nuevos-estudios/
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EMPRESA

Clarin

La Nacion

La Voz del Interior
Los Andes

El Litoral

La Gaceta

La Nueva Provinica
La Mafana de Neuguen
La Verdad - Misiones
El Tribuno

Diario Popular

El Dia

O Globo

Estado de Sao Paulo
EL MERCURIO S.A.P.
La Tercera

El Tiempo

El Colombiano
Vanguardia Liberal
El Espectador

El Meridiano de Cérdoba
La Opinion

El Diario

El Universal

La Republica

El Heraldo

La Patria

El Pais

Ediasa

El Telegrafo

El Universo

El Comercio

El Diario

Expreso

El Diario de Hoy

La Prensa Gréfica
Grupo Vocento
NUESTRO DIARIO
Nuestro Diario
Prensa Libre

La Prensa

El Universal

OEM - El Sol de México
La Prensa
Corporacion La Prensa
Grupo GESE

Grupo EPASA

ABC Color

Diario Ultima Hora
Mercurio SA

El Comercio

Grupo Epensa

La Industria

El Nuevo Dia

Listin Diario

El Pais
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PAIS
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Brasil
Brasil
CHILE
CHILE
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador

El Salvador
El Salvador
Espafia
Guatemala
Guatemala
Guatemala
Honduras
México
México
Nicaragua
Panama
Panama
Panama
Paraguay
Paraguay
Paraguay
Peru

Peru

Peru
Puerto Rico
R. Dominicana
Uruguay

ASOCIADOS
\

WEB

www.clarin.com
www.lanacion.com.ar
www.lavozdelinterior.com.ar
www.losandes.com.ar
www.ellitoral.com
www.lagaceta.com.ar
www.lanueva.com.ar
www.lmneuguen.com

www.eltribuno.com
www.diariopopular.com.ar
www.eldia.com
www.oglobo.globo.com
www.estado.com.br
www.elmercurio.com
www.latercera.cl
www.eltiempo.com
www.elcolombiano.com
www.vanguardia.com
www.elespectador.com
www.elmeridiano.co
www.laopinion.com.co
www.eldiario.com.co
www.eluniversal.com.co
www.larepublica.co
www.elheraldo.co
www.lapatria.com
www.elpais.com.co
www.eldiario.ec
www.eltelegrafo.com.ec
www.eluniverso.com
www.elcomercio.com
www.eldiario.ec
WWW.expreso.ec
www.elsalvador.com
www.laprensagrafica.com
www.vocento.es
www.nuestrodiario.com
www.nuestrodiario.com
www.prensalibre.com
www.laprensa.hn
www.eluniversal.com.mx
www.elsoldemexico.com.mx
www.laprensa.com.ni
WWW.prensa.com
www.laestrella.com.pa

Wwww.panamaamerica.com.pa

www.abc.com.py
www.ultimahora.com
www.elmercurio.com
www.elcomercio.pe
WWW.grupoepensa.com.pe
www.laindustria.pe
www.endi.com
www.listindiario.com
www.diarioelpais.com

CONTACTO
awertheim@agea.com.ar
fseghezzo@lanacion.com.ar
cgrion@lavozdelinterior.com.ar
emilone@losandes.com.ar
lcarrara@aglsa.com.ar
vgomez@lagaceta.com.ar
jdetzel@lanueva.com.ar
cuestasm@lmneuquen.com.ar
biriduarte@yahoo.com

fvazquez@dpopular.com.ar

michel@oglobo.com.br
obertoni@oesp.com.br
miguel.cifuentes@mercurio.cl
afuentes@copesa.cl
migper@eltiempo.com
luisb@elcolombiano.com.co
mcarrascal@vanguardia.com
egarces@elespectador.com
wast@elmeridianodecordoba.com.co
gerencia@laopinion.com.co
luisramirez@eldiario.com.co
garaujo@eluniversal.com.co
fquijano@larepublica.com.co
carlos.gomez@elheraldo.co
nicolas.restrepo@lapatria.com
fquijano@larepublica.com.co
fvaras@eldiario.ec
munir.massuh@mediospublicos.com.ec
oavila@eluniverso.com
cmb@elcomercio.com
fmacias@eldiario.ec
hanischt@granasa.com.ec
iliana.hernandez@altamiranomedia.com
l[deramond@grupodutriz.com
fgil@vocento.com
grangel@nuestrodiario.com.gt
cmarro@nuestrodiario.com.gt
emorales@prensalibre.com.gt
Jose.Matamoros@laprensa.hn
espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx
esanchez@oem.com.mx
Hholmann@laprensa.com.ni
jcp@prensa.com
equiros@laestrella.com.pa
federico.brisky@epasa.com
msanchez@abc.com.py
emilio-sapienza@uhora.com.py
eriguelme@mercurio.com.py
Ignacio.prado@comercio.com.pe
lagois@gmail.com
lvelez@laindustria.pe
earnaldi@elnuevodia.com
gema.hidalgo@listindiario.com
polobeltran@elpais.com.uy
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EMPRESA
AGFA GRAPHICS

AGFA GRAPHICS ARGENTINA

Baldwin

Baufest

Bottcher

CATALYST

CCl Europe

Central Ink International
Ferag

Flint GROUP

Grafex

Grafica Latina

Grupo Dana

Grupo IT - Industintas
GRUPO SANCHEZ
GSI

GWS

Hubergroup

IBF - Argentina
Koenig & Bauer
Kodak Inc

Kodak Argentina
Manroland GOSS
ManrolandGOSS
Muller-Martini

Nela

NEWSTECH CO
OneVision software
ONEVISION

Papel Prensa
Pressline Services
PRINT2FINISH LLC
PROTECMEDIA

Q.l. PRESS CONTROL
SIEGWERK

Southern Lithoplate
SUN CHEMICAL

SUN CHEMICAL
SYGNE CORPORATION
Technotrans

EMPRESA
MANROLANDGOSS
Eastman Kodak Company
AGFA

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

PROVEEDORES
\

WEB

www.agfa.com
www.agfa.com
www.baldwintech.com
www.baufest.com

www.bottcher-systems.com.ar

www.catalystpaper.com
Www.ccieurope.com
www.cicink.com
www.ferag.com
www.flintgrp.com
www.grafex.com.ar
www.offsetlatina.com
www.danagrupo.com
www.grupoit.biz
www.sanchez.com.mx
www.gsisolutionsinc.com
www.gws.nl
www.hubergroup.com
www?2.ibf.com.br
www.koenig-bauer.com
www.kodak.com
www.kodak.com
www.manrolandgoss.com
www.manrolandgoss.com
www.mullermartini.com
www.nelausa.com

WWW.onevision.com
www.onevision.com
www.papelprensa.com.ar
www.presslineservices.com
www.print2finish.com
www.protecmedia.com
www.gipc.com
www.siegwerk.com
www.slp.com
www.sunchemical.com
www.sunchemical.com
WWW.Sygnecorp.com
www.technotrans.com

ANUNCIANTES
\

WEB
www.manrolandgoss.com
www.kodak.com
www.agfa.com

CONTACTO
eduardo.sousa@agfa.com
gustavo.gerosa@agfa.com
marty.kaczmarek@baldwintech.com
abepre@baufest.com
sergio@bottcher-systems.com.ar
luis.hallancia@papyrusla.com
MWT@ccieurope.com
juan.navia@cicink.com
alberto.mateos@wrh-global-iberica.com
marcos.baver@flintgroup.com
jsans@grafex.com.ar
vbostelmann@offsetlatina.com
jesus.alvarez@danagrupo.com
angelavelasquez@grupoit.biz
edwin.castaneda@sanchez.com.mx
gacevedo@gsihome.com
jordi.segura@gws.nl
rodrigo.hebling@hubergrouplatam.com
lcbonafe@ibfargentina.com.ar
leonardo.ludwig@koenig-bauer.com
olga.dasilva@kodak.com
carolina.huczek@kodak.com
heiko.ritscher@manrolandgoss.com
Leonardo.Clavijo@manrolandgoss.com
andre.becker@ch.mullermartini.com
john_burr@nela-usa.com
oscrov@newstech
nicole.seeder@onevision.com
marco.viroldre@onevision.com
dcolabardini@papelprensa.com
jpgore@presslineservies.com
jjuanechavarria@print2finish.com
jjsomez@protecmedia.com
j.coutinho@gqipc.com
camiloarboleda@siegwerk.com
info@slp.com
Fernando.Tavara@sunchemical.com
gustavo.ponce@sunchemical.com
ruben@sygnecorp.com
fabio.pisa@technotrans.com.br

CONTACTO
heiko.ritscher@manroland-web.com
carolina.huczek@kodak.com
javier.meneses@agfa.com

27



PUBLICIDAD

i

-

=
=3

déli JCI1 Al
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 periédicos.

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, 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, ISO 50001, OHSAS 18001. a nuestra pagina web
www.agfagraphics.com

You
n u /agfagraphics

Argentina, Paraguay y Uruguay Chile Colombia

Adfa Graphics Argentina S.A. Agfa-Gevaert Ltda. Adfa 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. 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
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