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DEL DIRECTOR EJECUTIVO

Un nuevo año comienza, y 
como siempre desde ATDL 
renovamos el compromiso y 
energía para continuar nuestra 
misión de intercambio de in-
formación, consulta, asesoría y 
difusión sobre nuestra querida 
industria de medios de comu-
nicación, desde la perspectiva 
de la tecnología.

En nuestro anterior editorial 
habíamos considerado de vital 
importancia la realización del 
seminario anual, en la ciudad 
de Panamá en el mes de Abril 
de 2022. Entramos en el tercer 
año de pandemia, y dada las 
circunstancias actuales, con la 
variante Omicron en fuerte cre-
cimiento y varios de nuestros 
países con restricciones para 

conocimiento de la audiencia 
y las herramientas adecuadas, 
nos permitirá tomar mejores 
decisiones en cuanto a avanzar 
con suscripciones para quienes 
no tienen, o consolidar las au-
diencias para aquellos medios 
que si tienen paywall y suscrip-
ciones.  La suscripción papel es 
claramente una herramienta de  
fidelización para los lectores 
tradicionales, pero la suscrip-
ción digital, entendemos que 
es una decisión más compleja 
y particular de cada medio. No 
obstante hacia el futuro, es un 
camino que creemos hay que 
recorrer, dado que la web abier-
ta tiende a disminuir sus ingre-
sos publicitarios que deben ser 
amortiguados con ingresos por 
suscripciones.

Tener un paywall no significa 
tener un sitio cerrado, las nue-
vas tecnologías permiten cono-
cer muy bien la audiencia para 
lograr tener lectores a los que 
no bloqueamos ningún con-
tenido, lectores a los que blo-
queamos algunos contenidos 
y otros a los que bloqueamos 
todos los contenidos sino son 
suscriptores.

La circulación papel, tuvo un 
fuerte impacto en 2020 durante 
el primer semestre de la pan-
demia, luego se estabilizó e in-
cluso en algunos ámbitos se re-
cuperó, pero no obstante todo 
esto, sigue su camino descen-
dente, entre el 8% y en algunos 
países hasta el 20% anual. Pue-
de que la curva atenúe su pen-
diente, pero inexorablemente 
llegará a mínimos en el futuro. 
Una buena base de suscripto-
res papel es fundamental para 
sostener la estructura, anali-
zándolo estrictamente desde 
el punto de vista de modelo de 
negocios. 

En este contexto, todas las 
exposiciones en nuestras con-
ferencias al respecto han sido 
orientadas a analizar cómo 
reducir los costos productivos, 
mediante los procesos internos, 
las asociatividades, centros de 
impresión comunes, repensar 

Los periódicos 
en 2022

los movimientos, creemos ade-
cuado postergar la fecha para 
septiembre de 2022. En próxi-
mas comunicaciones definire-
mos en función de la situación 
la fecha exacta con suficiente 
antelación. Como siempre el 
objetivo fundamental es cuidar 
a nuestra comunidad. 

La efemérides de año nuevo 
siempre conlleva un período 
de reflexión, de lecturas y de 
balances, lo que motiva el pre-
sente editorial a repasar y tratar 
de trazar algunas perspectivas 
para el año que comienza.

La tecnología es cada vez 
más central en nuestros nego-
cios, por lo que tener un mapa 
de lo que ocurre con las dis-
tintas plataformas, productos e 
innovaciones, es fundamental 
para comprender el ecosiste-
ma. Comunmente recurrimos 
al benchmark para analizar la 
conveniencia de un producto 
o plataforma. En nuestra expe-
riencia, debemos alertar que 
aquello que a un medio le da 

resultados, no necesariamen-
te tiene que suceder en otro. 
Esto es porque el producto o 
plataforma no está implantado 
solitariamente, sino que hay 
audiencias, anunciantes, lecto-
res, usuarios internos, proce-
sos, culturas, etc. que pueden 
potenciar o atenuar los efectos.

Habiendo hecho esta sal-
vedad, entonces podemos re-
flexionar sobre lo que sucede 
en publicidad, circulación, pa-
ywalls y suscripciones digita-
les, procesos productivos y sus 
costos, la relación con las gran-
des tecnológicas, entre otras 
avenidas.

En el ámbito publicitario, se 
observa una fuerte recupera-
ción, sobre todo digital, que 
debe ser acompañado con 
una fuerte capacitación de la 
fuerza de ventas dado que la 
tecnología está en el centro de 
los procesos publicitarios. Se 
debe dominar las métricas, los 
conceptos como SSP (Supply 
Side Platform), DSP (Demand 
Side Platform), DMP (Data Ma-
nagement Platform), AdX (Ad 
Exchange), dado que será alta-
mente requerido para obtener 
el mejor precio para nuestros 
inventarios publicitarios.

Lo que suceda finalmen-
te en 2023 con las cookies de 
terceros, las regulaciones de 
privacidad que en Latinoamé-
rica todavía no están consolida-
das pero que en Europa con el 
GDPR (General Data Protection 
Regulation) ya está muy vigen-
te, las acciones antimonopolio 
en Estados Unidos y como re-
sulten para Google y Facebook, 
sin duda impactarán en nues-
tros negocios y debemos pre-
pararnos para ello. Claramente 
herramientas que nos permitan 
conocer en mayor profundidad 
nuestras audiencias serán fun-
damentales en ese sentido. Se 
habla también de los jardines 
amurallados como una de las 
consecuencias de todos estos 
cambios.

Lo mismo sucede con las 
suscripciones, en las que el 
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Tendencias 
tecnológicas 
que dominarán 
el 2022

Empezamos a transitar lo 
que puede ser una salida, len-
ta pero marcada, de una de 
las pandemias más complejas 
que le tocó vivir al ser huma-
no. Este nuevo escenario a 
impulsado, sobre todo al cie-
rre del 2021, la adopción de 
nuevas tecnologías que vere-
mos consolidarse a lo largo del Sigue en página 6

Tendencias digitales que marcarán 
el rumbo tecnológico, cultural y 
económico de los próximos años.

continuamente las líneas de 
distribución, la inversión en he-
rramientas que automaticen to-
talmente los procesos produc-
tivos, repensar las maquinarias, 
los mantenimientos entre otros.

Es muy importante el trabajo 
en conjunto del área de impre-
sión con el área editorial y co-
mercial, para repensar los pro-
ductos, los paginados, el color, 
los tamaños, etc.

Por otra parte se debe prestar 
especial atención al tema SEO, 
nuestros sitios deben estar pre-
parados para las métricas web 
principales (en inglés Core Web 
Vitals) que a partir de julio de 
2021 son condición necesaria 
para un buen posicionamiento 
en los resultados de búsqueda, 
y tener una estrategia de Video, 
tanto desde el punto de vista de 
la producción periodística, la 
tecnología para la distribución 
y la comercialización. En 2022 
en adelante veremos incre-
mentar sostenidamente los in-
gresos publicitarios a través del 
video, ya sea por venta directa 
como programática.

Respecto a la relación con 
las grandes tecnológicas, tanto 
Google como Facebook tie-
nen en marcha proyectos de 
asociación con los periódicos 
y medios de comunicación 
en general, para herramientas 
tecnológicas, capacitación en 
distintos aspectos como los 
mencionados de publicidad, 
producción de video, y otras 
disciplinas mas. Creemos que 
es un paso que hay que dar, 
generar equipos multidiscipli-
narios internos que generen 
propuestas innovadoras y que 
participen de dichos progra-
mas, que seguramente tendrán 
beneficios. Como mencio-
namos anteriormente, 2022 
y 2023 serán años de fuertes 
cambios en publicidad digital 
y suscripciones.  Con la capaci-
tación y las herramientas ade-
cuadas, más el conocimiento 
de la audiencia, los periódicos 
tienen una gran oportunidad de 
capitalizar dichos cambios. l

próximo 2022. Un mayor auge 
de la Inteligencia Artificial, la 
hiperautomatización y la cre-
ciente apuesta por las platafor-
mas cloud son solo algunas de 
ellas.

No cabe duda de que la tec-
nología ha cobrado un especial 
protagonismo, aún mayor del 
que tenía, desde la irrupción 
de la pandemia del COVID-19. 
Su papel a la hora de asegurar 
la continuidad de los negocios, 
dar respuesta a las necesida-
des de los clientes a través del 
comercio electrónico, optimi-
zar los procesos productivos 
vía la automatización robótica 
y seguir potenciando el trabajo 
remoto son algunos ejemplos 
que constatan su creciente 
relevancia en el mundo de los 
negocios.

Esto ha permitido que los di-
rectivos de miles organizacio-
nes en todo el mundo hayan 
abierto los ojos y adquirido 
consciencia del importante 
pilar que es la tecnología para 
sus organizaciones. 
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Comprendieron que el ca-
mino de vuelta hacia las ga-
nancias sostenibles y la expan-
sión comienza con inversiones 
en tecnología, y que se espera 
que los CIO diseñen y man-
tengan una organización de TI 
robusta y escalable que pueda 
respaldar la estrategia de cre-
cimiento de la empresa.

Si la premisa para 2020 era 
la supervivencia, la directiva 
de 2021 es volver a la senda del 
crecimiento recuperando los 
negocios estancados durante 
la pandemia. Una estrategia 
digital sólida permitirá a las 
empresas volver a competir, 
proteger sus activos de TI y 
maximizar sus beneficios.

Gartner ha anunciado las 
principales tendencias tec-
nológicas estratégicas que las 
organizaciones necesitan ex-
plorar en 2022. 

Los analistas presentaron 
sus hallazgos durante el Sim-
posio de TI de Gartner/Xpo 
Americas, remarcando algunas 
de las principales tecnologías 
entre las que se encuentran, la 
tan mencionada en los últimos 
años Inteligencia Artificial Ge-
nerativa (IA), la interconexión 
de datos, empresa distribuida, 
plataformas nativas de la nube 
(CNP), sistemas autónomos, 
hiperautomatización, malla de 
ciberseguridad y experiencia 
total (TX) entre tantos otros. 

Todo parece apuntar a que, 
en 2022, la pandemia segui-
rá afectando a nuestras vidas 
de muy diversas formas. Esto 
significa que continuaremos 
viendo una tasa acelerada de 
digitalización y virtualización 
de las empresas y la sociedad. 
Sin embargo, a medida que 
avanzamos en el nuevo año, 
la sostenibilidad, los volúme-
nes de datos cada vez mayo-
res y las velocidades de red y 
computación comenzarán a 
recuperar su estatus como los 
impulsores más importantes 
de la transformación digital.

Es probable que las ten-
dencias más importantes del 

próximo año se centren en la 
convergencia de las tenden-
cias tecnológicas, a medida 
que surjan herramientas que 
permitan combinarlas. Las 
empresas se están digitalizan-
do y necesitan hacerlo rápida-
mente, porque así es como van 
a recuperar los ingresos que 
perdieron durante los meses 
más críticos de la pandemia.

Desarrollaremos a continua-
ción las tecnologías que enten-
demos resonarán por encima 
de las demás a pesar de que 
todas tienen un enorme po-
tencial e importancia para las 
compañías modernas y las que 
están empezando a serlo.

Empresas distribuidas.
Las empresas distribuidas 

son la nueva normalidad de 
las corporaciones, las nuevas 
formas de trabajo están im-
pulsando la evolución hacia 
empresas distribuidas, en las 

que los empleados están cada 
vez más dispersos geográfica-
mente y conforman equipos 
interdisciplinarios con méto-
dos de trabajo afines al trabajo 
remoto. Según el portal Forbes, 
cada vez son más las empresas 
que dejan claro que los entor-
nos de trabajo distribuidos son 
el futuro. Empezó con empre-
sas como Square o Twitter, 
que poco después del encierro 
anunciaron que su plantilla no 
tendrá que volver a la oficina a 
menos que lo desee expresa-
mente, y ahora gigantes como 
Google, Facebook o Apple, que 
ya no tienen prisa para que su 
personal regrese a la oficina.

“La base de este modelo de 
trabajo con visión de futuro es 
un mayor desarrollo de nuestra 
cultura corporativa. Estos cam-
bios también estarán asociados 
con un estilo de liderazgo dife-
rente, uno que se centra en los 
resultados en lugar del tiempo 

que se pasa en la oficina. Con-
fiamos en nuestros empleados 
y capacitarlos para que den 
forma a su trabajo ellos mismos 
para que puedan lograr los me-
jores resultados posibles”.

Este es el final del estar en 
la oficina para ser visto, para 
mantener un asiento caliente, 
o para no irse a casa antes que 
el jefe. Vestigios de una cul-
tura absurda e irracional que 
simplemente trasladó el mo-
delo de taller de la Revolución 
Industrial, con la supervisión 
constante del capataz, a tareas 
en las que no tenía ningún 
sentido. Cada vez más empre-
sas se suscriben a modelos 
totalmente distribuidos, para 
brindar a sus trabajadores las 
condiciones adecuadas para 
ser productivos desde don-
de lo consideren oportuno, 
y para poder atraer y retener 
talento sin restricciones geo-
gráficas. l
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Inteligencia 
Artificial 
Generativa (IA) 

La inteligencia artificial está 
cada vez más omnipresente, 
ya no solo en smartphones y 
asistentes de voz, sino también 
como impulsora de gran parte 
de la automatización de proce-
sos robóticos que ha permitido 
aligerar las cargas de trabajo 
en los departamentos de ad-
ministración, logística, conta-
bilidad y Recursos Humanos 
entre otros. En todas las indus-
trias vemos soluciones impul-
sadas por IA, algo que aún cre-
cerá más el próximo año.

Una de las técnicas de IA 
más visibles y poderosas que 
llegan al mercado es la IA ge-
nerativa, métodos de aprendi-
zaje automático que aprenden 
sobre contenido u objetos a 
partir de sus datos y lo utilizan 
para generar artefactos nue-
vos, completamente originales 
y realistas.

Gartner explica que esta es 
una las técnicas más potentes y 
visibles que llegan al mercado, 
y la define como métodos de 
machine learning o aprendiza-
je automático que aprenden de 
los datos, y los utilizan para ge-
nerar nuevos contenidos.

La IA generativa se puede 
utilizar para una variedad de 
actividades, como la creación 
de código de software, la fa-
cilitación del desarrollo de 
medicamentos y el marketing 
dirigido, pero también se usa 
mal para estafas, fraude, des-
información política, identi-
dades falsificadas y más. Para 
2025, Gartner espera que la IA 
generativa represente el 10% 
de todos los datos producidos, 
frente a menos del 1% actual.

Ingeniería de IA para
mejorar los despliegues
De acuerdo con Gartner, 

resulta complicado integrar 
la inteligencia artificial en las 
aplicaciones, y las empresas 
pierden tiempo y dinero en 
proyectos que nunca se ponen 
en producción. Por eso, será 
indispensable que adopten 
ingeniería de IA como enfo-
que integrado para poner en 
funcionamiento los modelos 
para mejorar de forma conti-
nua valor a través de cambios 
rápidos. En 2025, la consultora 
calcula que el 10% de las or-
ganizaciones que establezcan 
mejores prácticas de ingenie-
ría de IA generarán al menos 
tres veces más valor de sus 
proyectos con esta tecnología 
que el 90% de las empresas 
que no lo hacen”. l

Plataformas 
cloud

Las nuevas y urgentes ne-
cesidades surgidas en los dos 
últimos años han acelerado la 
adopción de la nube en todo 
el mundo. Las plataformas de 
cloud nativo también desem-
peñarán un papel importante a 
lo largo de 2022 para la entrega 
de capacidades y servicios en 
cualquier lugar.

Para ofrecer realmente ca-
pacidades digitales en cual-
quier lugar y en todas partes, 
las empresas deben alejarse de 
las migraciones familiares de 
“levantar y cambiar” hacia las 
CNP (Cloud Native Platform). 
Los CNP utilizan las capacida-
des básicas de la computación 
en la nube para proporcio-
nar capacidades escalables y 
elásticas relacionadas con TI 
“como servicio” a los creado-
res de tecnología que utilizan 
tecnologías de Internet, ofre-
ciendo un tiempo de obten- Sigue en página 8

ción de valor más rápido y re-
duciendo los costos.

Las predicciones de Gartner 
apuntan que las plataformas 
de cloud nativo servirán como 
base para más del 95% de las 
nuevas iniciativas digitales en 
2025, en comparación con me-
nos del 40% que supondrán al 
término de 2021.

Nube en el borde
Las necesidades de sobera-

nía y Edge Computing son los 
nuevos desafíos para los res-
ponsables de tecnología de las 
organizaciones. La adopción de 
la nube ha transformado las or-
ganizaciones de TI, los modelos 
operativos y de gobernanza.

Es necesario acercar las ca-
pacidades informáticas a los 
usuarios y los recursos para el 
procesamiento en tiempo real. 
Edge Computing y las nubes 
contrarrestarán la centraliza-
ción extrema de la nube. l
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Todo como 
servicio y la 
revolución sin 
código

Otra de las grandes tenden-
cias tecnológicas que marcarán 
2022 será la democratización de 
los datos y la tecnología. En los 
últimos años ha surgido toda 
una industria que tiene como 
objetivo poner las habilidades y 
herramientas necesarias para la 
innovación en manos de la ma-
yor parte posible de la sociedad, 
independientemente de su ex-
periencia o conocimientos.

La innovación se ha visto 
restringida en algunas áreas 
por la crisis de habilidades, que 
puede percibirse como un pro-
blema, pero ha sido el motor 
detrás de la explosión de solu-
ciones de autoservicio y ‘low-
code’. En 2022, seguiremos 
viendo empresas que imple-
mentan infraestructura de IA e 
IoT sin tener un solo servidor o 
código cognitivo propietario.

Por otra parte, las interfaces 
sin código se volverán más po-
pulares a medida que la falta 
de conocimientos de progra-
mación o una comprensión de 
las estadísticas y las estructu-
ras de datos dejen de conver-
tirse en una barrera para hacer 
realidad una idea que cambie 
el mundo. l

Sistemas 
autónomos

Los sistemas autónomos 
también serán protagonistas 
de las tendencias tecnológi-
cas del 2022 y serán comunes 
en productos como robots, 
drones, o máquinas de fabri-
cación. A diferencia de los 
sistemas automatizados, los 
autónomos pueden modificar 
dinámicamente sus propios al-
goritmos sin una actualización 
de software externa, lo que les 
permite adaptarse rápidamen-
te a las nuevas condiciones.

Gartner apunta a que los 
sistemas autónomos destacan 
como una tendencia a más 
largo plazo y espera que su 
madurez se desarrolle en los 
próximos cinco años.

A medida que las empresas 
crezcan, la programación tra-
dicional o la automatización 
simple no se escalarán. Los 
sistemas autónomos son sis-
temas físicos o de software au-
togestionables que aprenden 
de sus entornos. A diferencia 
de los sistemas automatiza-
dos o incluso autónomos, los 
sistemas autónomos pueden 
modificar dinámicamente sus 
propios algoritmos sin una 
actualización de software ex-
terna, lo que les permite adap-
tarse rápidamente a las nuevas 
condiciones en el campo, al 
igual que los humanos. l

David Groombridge 
Vicepresidente  
de investigación de Gartner.

El comportamiento 
autónomo a largo 
plazo, se volverá 
común en sistemas 
físicos como robots, 
drones, máquinas de 
fabricación y espacios 
inteligentes”.

La hiperautomatización per-
mite un crecimiento acelerado 
y la resiliencia empresarial al 
identificar, investigar y auto-
matizar rápidamente tantos 
procesos como sea posible. 

En 2022, la automatización 
seguirá estando en la mira de 
todas las organizaciones ma-
duras tecnológicamente ha-
blando. Tecnologías como la 
automatización de procesos 
robóticos (RPA), el procesa-
miento del lenguaje natural y 
el procesamiento inteligente 

de documentos continuarán 
reduciendo la dependencia del 
trabajo humano en los princi-
pales procesos productivos de 
las compañías.

Ahora, la automatización 
como tal seguirá avanzando 
pero hacia la denominada hi-
perautomatización, que ofre-
cerá importantes beneficios a 
los líderes empresariales a la 
hora de identificar, examinar 
y automatizar rápidamente 
tantos procesos como sea 
posible. l
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Los datos son un activo 
corporativo y los usuarios es-
tán en cualquier lugar, lo que 
significa que el perímetro de 
seguridad tradicional ha des-
aparecido. Gartner dice que 
este escenario requiere una 
arquitectura de malla de ciber-
seguridad (CSMA, en su acró-
nimo inglés).

“Hoy en día, los activos y los 
usuarios pueden estar en cual-
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Malla de 
ciberseguridad

Experiencia 
total (TX)

La experiencia total sigue 
estando entre las grandes 
tendencias tecnológicas del 
próximo año ya que el valor 
de las experiencias combina-
das de clientes, empleados y 
usuarios marcará el potencial 
de mejorar los resultados co-
merciales.

Sin embargo, las empresas 
deben romper cada uno de es-
tos silos y comprender las ven-
tajas de mejorar la experiencia 
de todas las partes interesadas.

Dicho de otra manera, la 
Experiencia Total o TX, pro-
porciona una transformación 
digital diferenciadora propo-
niendo la integración y el equi-
librio entre personas (usuarios, 
clientes o empleados) y la 
tecnología. Es una estrategia 
comercial que combina las 
disciplinas de experiencia del 
cliente (CX), experiencia del 
empleado (EX), experiencia 
del usuario (UX) y multiexpe-
riencia (MX). El objetivo de TX 
es impulsar una mayor con-
fianza, satisfacción, lealtad y 
defensa de los clientes y em-
pleados. Las organizaciones 
aumentarán los ingresos y las 
ganancias al lograr resultados 
empresariales de TX adapta-
bles y resilientes.

Entonces la TX abarca la 
experiencia completa de la 
empresa, desde el empleado 
hasta el cliente y el usuario. La 
Experiencia Total implica más 
que solo cuidar a los clientes, 

Brian Burke 
Vicepresidente  
de investigación de Gartner.

La Experiencia Total o 
Total Experience es una 
estrategia que conecta 
la multiexperiencia 
con las disciplinas de 
experiencia de cliente, 
empleado y usuario”.

David Groombridge 
Vicepresidente  
de investigación de Gartner.

Los datos están 
encadenados en 
muchas de las 
tendencias de este año, 
pero solo son útiles si 
las empresas pueden 
confiar en ellos”.

significa proporcionar un en-
torno excelente para los em-
pleados y los usuarios.

Las experiencias de usuario, 
de clientes y empleados, están 
conectadas por características 
e interacciones específicas 
que dependen unas de otras. 
Las condiciones de estas expe-
riencias le dan forma a la repu-
tación de una empresa y afec-
tan la calidad de sus servicios 
en general. Mediante la unifi-
cación de todos los puntos de 
contacto de la experiencia del 
usuario, las empresas pueden 
ofrecer un compromiso fluido 
y agradable con su marca.

Cuando una organización 
pretende lograr mejorar un 
servicio o una experiencia de 
cliente se observan dos fac-
tores claves; por un lado, la 
proactividad para adelantarse 
a las necesidades de estos; y 
por otro, la personalización 
del servicio, individualizando 
al mínimo a cada usuario, para 
darle a entender que no se tra-
ta de un número más. l

quier lugar, lo que significa que 
el perímetro de seguridad tra-
dicional se ha ido. Esto requie-
re una arquitectura de malla de 
ciberseguridad (CSMA)”.

Debería haber un enfoque 
distribuido para la seguridad 
de la red con perímetros indivi-
duales alrededor de cada punto 
de acceso en lugar de un enfo-
que tradicional de arriba hacia 
abajo que lo abarque todo.

Esta es una recomendación 
que apuntan desde Bearin-
gPoint, que aboga para que el 
próximo año siga desarrollán-
dose la apuesta de la malla de 
ciberseguridad, que cambia 
el enfoque de proteger un pe-
rímetro de TI tradicional a un 
enfoque más modular que 
centraliza la orquestación de 
políticas pero distribuye la 
aplicación de la seguridad ci-
bernética.

Las predicciones de Gartner 
apuntan que, en 2024, las em-
presas que adopten esta ma-
lla de ciberseguridad podrán 
reducir el impacto económico 
de los incidentes de seguridad 
en un 90%. l
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Todo empezó a comienzos 
de noviembre del 2021, cuan-
do el fundador de Facebook, 
Mark Zuckerberg anunció 
el lanzamiento de Meta, una 
nueva compañía que tomará 
sus actuales productos, Face-
book, Instagram, WhatsApp y 
Oculus y los complementará 
de una manera muy especial. 
El nombre de “Meta” se debe 
a que la flamante compañía 
se sumergirá en el mundo del 
metaverse (o metaverso en es-
pañol). Esta noticia claramente 
sacudió, en solo unos pocos 
días, los medios de comunica-
ción ya que se visualiza como 
la tecnología que cambiará 
la vida de los cibernautas del 

mundo entero.
Los que puedan permitírse-

lo podrían utilizar sus avatares 
para moverse por los mundos 
virtuales creados por diferen-
tes compañías. “Buena parte 
de la experiencia del metaver-
so va a girar en torno a poder 
teletransportarse de una expe-
riencia a otra”, dijo Zuckerberg.

Para sus detractores, el gru-
po californiano busca con esta 
estrategia distraer la atención 
de los numerosos daños de 
los que se le acusa, desde la 
difusión de desinformación 
hasta el abuso de una posición 
dominante en el mercado de la 
publicidad en línea.

Pero más allá de una posible 

Metaverso: llegó 
el gemelo digital 
de la realidad
Qué es Metaverso y cómo cambiará 
significativamente nuestras vidas en no 
mucho tiempo.

estrategia política, el metaver-
so abarca dispositivos y estilos 
de vida que ya existen, para 
una minoría, como los coches 
autónomos.

¿Qué es el Metaverso,
metamundo o como
termine llamándose 
esta nueva y disruptiva
tecnología?

Para entender en profundi-
dad este nuevo concepto que 
seguramente cambiará sus-
tancialmente la tecnología que 
conocemos y vivimos a diario, 
vamos a empezar describien-
do el término “Metaverso”. El 
metaverso es una red de en-
tornos virtuales siempre acti-
vos en los que muchas perso-
nas pueden interactuar entre 
sí digitalmente y con objetos 
digitales, mientras operan 
representaciones virtuales, 
o avatares, de sí mismos. La 
presencia es la sensación de 
estar realmente en un espa-
cio virtual, con otros virtuales 
interactuando en un mundo 
creado y orientado al deseo de 
los internautas.

Ahora bien, lo que ocurrió 
es que se tomó como base este 
concepto y se lo transformo 
es una poderosa tecnología 
de realidad aumentada. Dicha 

tecnología está basada en la 
denominada realidad virtual o 
realidad aumentada, es como 
si Internet se viera en tres di-
mensiones, de hecho, Zuc-
kerberg lo ha descrito como 
un “entorno virtual” al que se 
puede entrar, en lugar de mirar 
una pantalla. Básicamente es 
un mundo infinito de comu-
nidades virtuales interconec-
tadas en el que la gente puede 
reunirse, trabajar y jugar con 
dispositivos de realidad virtual 
(o VR, por sus siglas en inglés), 
gafas de realidad virtual, apli-
caciones en smartphones y 
otros dispositivos. 

Así mismo, se espera que los 
actuales lentes de VR que son 
algo grandes y pesados como 
los Carl Zeiss VR One Plus, 
Oculus Rift S, HTC Vive Pro y 
tantos otros se vayan reempla-
zando por delgadas gafas de 
realidad aumentada, tal como 
paso con los smartphones.

De manera clara esta tec-
nología, también denomina-
da Internet multidimensional 
desplazará rápidamente a In-
ternet tal como lo conocemos, 
y cambiará nuevamente, para 
bien o para mal, nuestros com-
portamientos de consumo, 
formas de relacionamiento 
de reunirnos con nuestros se-
res queridos, nuestra manera 
de entretenernos, de trabajar, 
nuestra seguridad y salud, 
pero por sobre todo, cambiará 
las economías de los países del 
mundo entero.

¿Qué podré hacer en 
el mundo metaverso?

En este nuevo mundo digital, 
podré hace cosas como asistir 
a un concierto virtual, hacer un 
viaje al lugar más inhóspito y 
paradisiaco del mundo, pro-
barme ropa digital e incluso 
comprarla, asistir a un evento 
de gala vistiendo ropa de dise-
ñador que siempre soné y mu-
chas pero muchas cosas más. 

Con metaverso podré sentir-
me más cerca de mis compa-
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ñeros de trabajo, ya que com-
pletará el trabajo realizado por 
la pandemia de coronavirus en 
relación con el teletrabajo. En 
lugar de ver a los colegas en la 
cuadrícula de una videollama-
da, donde solo presentamos 
nuestros rostros y evitamos 
incluso mostrar como fondo 
nuestro hogar, con Metaverso 
vamos a poder vernos de forma 
virtual como si estuviéramos 
en la oficina y compartir acti-
vidades como si estuviéramos 
físicamente allí. Claramente, 
van a pasar algunos años para 
sentir eso, hasta que la tecno-
logía este bien desarrollada, las 
terminales VR mejoradas y las 
comunicaciones a internet es-
tén aceleradas y robustas como 
se espera con el 5G.

Desde el lanzamiento hace 
un año del casco de realidad 
virtual Quest 2 de la marca 
Oculus (adquirido por Face-
book en 2014), se han vendido 
alrededor de 1,87 millones de 
dispositivos en todo el mundo, 
según los investigadores del 
centro Statista.

En este momento, se utilizan 
principalmente para juegos de 
inmersión, con mandos y con-
troles para simular un partido 
de tenis, por ejemplo.

Facebook también ha em-
pezado a construir espacios 
más informales, como las “sa-
las de trabajo”, donde los par-
ticipantes aparecen alrededor 
de una mesa redonda como 
avatares personalizados que 
parecen personajes de dibujos 
animados.

Todavía estamos muy lejos 
de la novela distópica de Er-
nest Cline “Ready Player One”, 
en la que la mayor parte de 
la humanidad escapa de un 
mundo en crisis adentrándose 
en un sistema global de reali-
dad virtual (RV), a través de un 
visor, guantes o ropa táctiles.

“Pero dentro de cinco o diez 
años, muchas de estas tecno-
logías se convertirán en algo 
común”, dijo Zuckerberg du-
rante su presentación desde 

una casa virtual con un entor-
no paradisíaco, al enlistar los 
ladrillos tecnológicos necesa-
rios para construir este univer-
so paralelo.

Los equipos, cascos de RV o 
gafas de realidad aumentada, 
no sólo proyectarán imágenes 
en muy alta definición y en 
360 grados, sino que también 
serán capaces, mediante sen-
sores, de reproducir el aspecto 
físico de una persona, desde 
el grano de su piel hasta sus 
expresiones faciales, de forma 
ultrarrealista y en tiempo real.

Facebook está trabajando 
en un casco diferente al de 
Oculus, llamado Cambria, que 
sería más cómodo para poder 
llevarlo durante más tiempo 
y contaría con nuevas herra-
mientas.

“Los avatares pueden mirar-
se a los ojos de forma natural”, 
celebró Angela Chang, directo-
ra de dispositivos de realidad 
virtual de Meta. “Combinamos 
una batería de sensores con 
algoritmos de reconstrucción 
del mundo físico, con profun-
didad y perspectiva”, explicó.

Para su adopción masiva, el 
metaverso necesitará también 
un sistema operativo abierto, 
en el que los usuarios puedan 
pagar fácilmente por objetos 
virtuales y transportarlos de 
un mundo a otro, como la ropa.

El grupo californiano pre-
tende impulsar la aparición de 
un ecosistema de empresas 
que creen programas para esta 
nueva Internet.

Zuckerberg ha estimado que 
dentro de diez años el meta-
verso podría representar “mil 
millones de usuarios, cientos 
de miles de millones de dóla-
res en comercio digital y millo-
nes de puestos de trabajo para 
creadores y desarrolladores”.

Esto requerirá formas de 
proteger las transacciones 
y las creaciones intangibles. 
Para ello se podría utilizar la 
tecnología descentralizada 
blockchain, que ha permitido 
la aparición de criptomonedas 

como el bitcóin y los NFT (cer-
tificados digitales de autentici-
dad para contenidos en línea).

“Nuestra prioridad será el me-
taverso, no Facebook”, subrayó 
Zuckerberg. “Esto significa que, 
con el tiempo, no se necesitará 
usar Facebook para acceder a 
nuestros otros servicios”.

¿Existe ya la tecnología 
para desarrollarlo?

La realidad virtual recorrió 
un largo camino en los últimos 
años. Existen dispositivos de 
alta gama que pueden engañar 
al ojo humano para que vea 
en 3D mientras el jugador se 
mueve por un mundo virtual. 
También se volvió más co-
mún: el casco para juegos de 
realidad virtual Oculus Quest 
2 fue un popular regalo en la 
Navidad de 2020. La explo-
sión del interés por los NFT, 
que pueden proporcionar una 
forma de rastrear de manera 
confiable la propiedad de bie-
nes digitales, podría ser una 
muestra de cómo funcionaría 
una economía virtual.

Y los mundos digitales más 
avanzados necesitarán una co-
nectividad mejor, más consis-
tente y móvil, algo que podría 
resolverse con el lanzamiento 
de 5G. Por ahora, sin embargo, 
está todo en una etapa inicial.

La evolución del metaver-
so, si es que ocurre, se librará 
entre los gigantes tecnológicos 
durante la próxima década, o 
tal vez incluso más.

¿Está solo Facebook 
interesado en 
desarrollar esta 
tecnología?

La respuesta es “No”. Otras 
empresas que hablan del me-
taverso son Microsoft y el fa-
bricante de chips Nvidia.

“Creemos que habrá mu-
chas empresas que construyan 
mundos y entornos virtuales 
en el metaverso, del mismo 
modo que ha habido muchas 

empresas que han hecho cosas 
en la World Wide Web”, dijo 
Richard Kerris, vicepresidente 
de la plataforma Omniverse 
de Nvidia. “Es importante que 
sea abierto y extensible, para 
que puedas teletransportarte 
a diferentes mundos, ya sea 
de una empresa o de otra, del 
mismo modo que yo voy de 
una página web a otra”.

Las empresas de videojue-
gos también están en la 
vanguardia. Epic Games, la 
empresa detrás del popu-
lar juego Fortnite, ha reunido 
1.000 millones de dólares de 
los inversionistas para ayudar 
a sus planes de largo plazo 
para construir el metaverso. 
La plataforma de videojuegos 
Roblox es otro actor a tener 
en cuenta, que ha descrito su 
visión del metaverso como un 
lugar donde “la gente puede 
reunirse dentro de millones de 
experiencias tridimensionales 
para aprender, trabajar, jugar, 
crear y socializar”.

Las marcas de consumo 
también quieren entrar. La 
firma italiana de moda Gucci 
colaboró en junio con Roblox 
para vender una colección de 
accesorios sólo digitales. Co-
ca-Cola y Clinique han vendi-
do productos digitales promo-
cionados como una base del 
metaverso. l

Mark Zuckerberg 
Fundador de Facebook.

Va a haber nuevas 
formas de interactuar 
con los dispositivos 
que van a ser mucho 
más naturales que 
pulsar un teclado o un 
botón. Vas a hacer un 
gesto, o a decir unas 
palabras. Incluso sólo 
pensar en una acción 
para hacerlo”.
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menos fuerza allá por la déca-
da del noventa, forzó un cam-
bio de paradigmas. “El públi-
co” ya eran “muchos públicos”. 
“Nuestros lectores” ya no eran 
rostros conocidos de un ámbi-
to geográfico específico.

Definitivamente, todo se 
fragmentó.

En ese contexto, hay es-
pecialistas que se ocupan de 
hacernos ver el valor de la ex-
periencia del usuario, esa per-
sona que está del otro lado del 
producto (hoy, en general, una 
pantalla).

Uno de esos expertos es Na-
talia Garrido, quien nos acom-
pañó en la quinta edición de 
2021 de nuestro evento ATDL 
en Acción.

Innovar de manera constan-
te es el ingrediente central de 
esta fórmula que se completa 
con la necesidad de perder el 
miedo al error. 

Las que siguen son sus defi-
niciones centrales:

¿Qué es la experiencia de 
usuario? 

Es la interacción de una per-
sona con un producto y los 
efectos que se producen en 
esa interacción. Como dise-
ñadores debeos entender una 
necesidad para ofrecer una so-
lución. Pero para eso, debemos 
entender cómo es el proceso 
que nos va a llevar a los mejo-
res resultados.

¿Cómo nace el concepto?
Don Norman y Jacob Niel-

sen lo definieron como la 
“experiencia del usuario” que  
abarca todos los aspectos de 
la interacción del usuario final 
con la empresa, sus servicios y 
sus productos.

Norman dice que todos los 
objetos –no importa qué ob-
jeto– deben ser fáciles de usar, 
intuitivos. Por eso es impres-
cindible, no dejar de lado a 
los usuarios y poner a prueba 
nuestra capacidad de entender 
para qué sirven. Es decir, noso-
tros como diseñadores tene-

¿Quién está del 
otro lado?

El éxito de los nuevos productos 
depende de la experiencia del usuario al 
que se pretende alcanzar. Las claves las 
ofrece una experta en el tema, Natalia 

Garrido.

Por años, la creación de los 
productos periodísticos estuvo 
signada por las percepciones 
de un grupo de personas que, 
con más o menos intuición, 
pretendían (o decían) com-
prender a la audiencia a la que 
iba destinado. En las últimas 
décadas, se incorporaron en-
cuestas y grupos foco como 
faro para tratar de aproximarse 
a las necesidades de ese grupo 
de gente a los que se llamaba 
genéricamente “el público” o 
“nuestros lectores”.

El mundo digital, al que to-
dos ingresamos con más o 

P
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Las puertas de Norman.

mos que dar indicios y pautas 
para que el producto se entien-
da a simple vista porque, hoy 
por hoy, el tiempo es limitado 
y un segundo vale un montón.

Estamos hablando, enton-
ces, de reducir el esfuerzo 
del usuario, ¿verdad?

En efecto, debemos lograr 
que ante el menor esfuerzo 
los objetos sean fáciles de usar 
y que sean intuitivos. Esto es 
lo que Norman llamaba “las 
puertas”. El ejemplo de las 
puertas con doble manija cau-
sa confusión y uno no sabe si 
empujar o tirar, si se abre para 
adentro o para afuera.

Entonces, eso obliga a poner 
un cartelito y queda demostra-
do que el diseño no sirvió.

La experiencia del usuario 
lleva a quitar las manijas del 
lado que se empuja y proble-
ma resuelto. La misma con-
clusión una vez más: debemos 
ver qué hacen las personas 
con el objeto para que les sea 
útil. El diseño debe ir en fun-
ción de quién lo va a utilizar.

¿Cuáles son los pasos para 
llegar a ese buen resultado?

Primero, observemos, sal-
gamos a la calle y veamos en 

el caso de la puerta cómo la 
usaría. Segundo, a partir de esa 
observación, pensemos, gene-
remos las ideas.

Tercero, materialicemos la 
solución a partir de esa idea.

Y cuarto, importantísimo, 
testeemos, probemos si efecti-
vamente lo logramos. Para eso, 
es importante que lo hagan 
los mismos usuarios. Hoy te-
nemos muchos recursos para 
ello: pruebas, encuestas y en-
trevistas, entre otras.

Recordemos siempre que ya 
lo principal no es el diseño grá-
fico, que por cierto sigue tenien-
do su valor, sino la experiencia 
que siente la persona cuando 
lee aldo, si le es fácil acceder. Un 
ejemplo: cuando tenemos el ce-
lular en la mano es más fácil mo-
vernos con el pulgar desde abajo.

¿Cómo impacta la publi-
cidad en el diseño y la expe-
riencia del usuario?

Debemos contar con eso. 

Por eso, es importantísima la 
participación del área Comer-
cial en el equipo que va a tra-
bajar en el producto. 

También debemos conside-
rar la presencia de adblockers, 
es decir los bloqueadores de 
publicidad. Porque el diseño 
puede ser muy lindo, pero si el 
usuario utiliza un bloqueador 
queda un espacio blanco y eso 
no es estético.

Sigue en página 14

ETAPAS

EQUIPO INTERNO + EQUIPO EXTERNO (TECNOLOGÍA/DISEÑO/CONTENIDOS) + USUARIOS

Inmersión y
conocimiento

Entender y
observar

Generamos 
ideas para 

solucionar esas 
necesidades

Materializamos 
las ideas a partir 
de wireframes, 

mockups

Probamos 
el producto con 

los usuarios y 
lo mejoramos

El producto 
se encuentra 

disponible para 
el público

ideas Creación Testeo Programación

DISEÑO DE UN MEDIO DIGITAL

PROCESO ITERATIVO
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¿Cómo impacta la expe-
riencia del usuario en nues-
tra marca?

Hay que pensar que para 
el usuario nuestra marca es 
transparente. Porque puede 
entrar desde Twitter, puedo 
entrar desde Facebook, desde 
Instagram. Y todo se tiene que 
parecer o, por lo menos, todo 
tiene que pertenecer al mismo 
ecosistema. 

Con los usuarios en el 
centro, ¿cómo enfrentar 
la segmentación de las au-
diencias?

Por lo pronto, cada medio 
tiene distintos tipos de au-
diencia. Si yo tengo personas 
que hacen una o dos visitas, 
son usuarios casuales que se 
encontraron con mi marca de 
casualidad. Si tengo más visi-
tas, se convierten en leales y si 
tengo muchísimas más visitas, 
son los que amantes de la mar-
ca, que van a pasar a ser sus-
criptores.

Los usuarios leales, amantes 
de la marca, representan el 20 

por ciento de la audiencia, pero 
generan el 80 por ciento de las 
páginas vistas y el 85 por cien-
to de los ingresos publicitarios. 
Entonces, es muy importante 
determinar quién está del otro 
lado de nuestra pantalla.

¿Cuánto se puede conser-
var de lo que es tradicional 
en nuestro medio?

Cuando investigamos, en-
contramos por allí que el pro-
pio medio tiene cosas que está 
bueno recopilarlas y mejorar-
las porque tienen valor para su 
audiencia. Eso explica, en gran 
medida, la necesidad de un es-
tudio inicial a fondo.

Pero también debemos re-
levar a nuestra competencia 
para ver qué está haciendo. l

Natalia Garrido estudió 
Diseño Gráfico en Bue-
nos Aires (UBA) y realizó 
su especialización de Di-
seño UX en EEUU. 

En 2004 fundó Icono-
sur.com, una empresa de 
diseño y desarrollo de 
productos digitales con 
foco en medios de co-
municación. 

Entre sus clientes se 
encuentran Turner, Gru-
po Clarín, Televisa, Claro 
y Viacom.  

Forma parte del Labo-
ratorio de Google News 
Initiative y participa en 
el grupo de UX de CNN. 

Sus trabajos han reci-
bido galardones de SND 
Awards, IMA y The We-
bby Awards.

El circulo virtuoso del 
diseño con experiencia 
de usuario.

Los atributos de un buen diseño.
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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 máquinas y nuestro mercado en línea Market-X para piezas y consumibles: 
optimice todo su proceso de producción y prolongue la vida útil de su prensa.

Con Manroland Goss como su socio sólido de soluciones confiable, 
sus sistemas de impresión evolucionaran al ritmo de los tiempos.

www.manrolandgoss.com

¿Buscando un Antiaging para su impresora?
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D
Durante el evento Claves 

2022, organizado por  la Aso-
ciación de Medios de Infor-
mación (AMI) y que se celebra 
en formato híbrido hasta el 
próximo jueves, se ha presen-
tado esta mañana en Madrid el 
informe de AMI Tendencias de 
la industria en España: Claves 
de la Información, con la cola-

boración de Deloitte y Hotline.
Concha Iglesias, socia res-

ponsable de la Industria de 
Medios y de la práctica de Cli-
ma y Sostenibilidad de Deloit-
te, y Enrique Yarza, presidente 
de Media Hotline, han sido los 
encargados de mostrar el ac-
tual panorama económico y 
de tendencias de los medios, 

y una proyección de cara a 
2022, y en la que han mostra-
do varios factores que invitan 
a pensar en una recuperación 
del sector.

En el repaso a lo sucedido 
durante 2020 y 2021, con la 
pandemia y los distintos confi-
namientos, arrancamos el bie-
nio con una tendencia positiva 
que fue frenada por la llegada 
a España del covid-19, que 
provocó un resultado operati-
vo negativo del ejercicio tras la 
caída del 20% de los ingresos 
y la reducción de los costes de 
explotación un 14%, aunque la 
cifra de lectores mensuales se 
mantuvo respecto al año ante-
rior en 28 millones.

Adicionalmente, los exper-
tos han alabado la apuesta 
por los editores de los medios 
de sostener las redacciones 
y protegerlas, puesto que es 
donde menos se han ajustado 
las cifras, en pos de garanti-
zar un periodismo de calidad. 
Algo que ha permitido seguir 
generando nuevos lectores, 
e impulsar nuevas formas de 
ingresos gracias al lanzamien-
to de muros de pago en dia-

Se presentaron en Claves 2022 el informe de AMI ‘Tendencias 
de la industria en España: Claves de la Información’, que 
ha mostrado una esperanzadora visión para el futuro de los 
medios tras dos años de pandemia.  

Hay varios indicadores 
que aseguran el buen 
rumbo de los medios de 
comunicación en 2022

Enrique Yarza (Media Hotline) y Concha Iglesias (Deloitte), en la presentación del informe AMI ‘Claves de la Información 2022’. 
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rios generales y económicos, 
así como la entrada de lec-
tores a través de contenidos 
freemium.

Crecimiento 
de la publicidad para los 
próximos meses

El informe prevé un creci-
miento en los próximos me-
ses del mercado publicitario, 
y estima que se cerrará este 
año 2021 con una inversión 
publicitaria de 737 millones de 
euros, un crecimiento del 8,5%, 
aunque solo se ha recuperado 
un 49% del año 2019.

Y como claves para seguir 
mejorando, los expertos han 
avanzado la importancia de 
consolidar audiencias, gracias 
a contar con datos contras-
tados y creíbles; trabajar la 
entrada de suscriptores a los 
muros de pago; y desarrollar 
nuevas fuentes de ingresos, 
poniendo en el centro a las 
nuevas generaciones, para lo 
que es necesario desplegar 
nuevas herramientas de capta-
ción y de marketing, en todas 
sus formas.

Concha Iglesias, socia res-
ponsable de la industria de 
Medios y de la práctica de 
Clima y Sostenibilidad de 
Deloitte, ha explicado que: 
“el sector ha afrontado una 
situación extraordinaria sin 
precedentes, con la crisis 
generada por la COVID-19, 
manteniendo 17 millones de 
lectores diarios, con un cre-
cimiento de 15,3% de lectores 
exclusivos en digital, al mis-
mo tiempo que se extendía 
el lanzamiento de muros de 
pago sin descuidar el servicio 
de información esencial uni-
versal. En términos económi-
cos la pandemia ha supuesto 
un reto de rentabilidad para 
la prensa, tras el cierre de 
puntos de venta y los recor-
tes en inversión publicitaria; 
un hecho que, si atendemos a 
la tendencia histórica, podría 
explicar entorno al 80% de 

del total. Y ese crecimiento se 
ha visto respaldado, según ha 
expuesto Enrique Yarza, en el 
crecimiento del 1,7% de lo que 
llevamos de año, dos terceras 
partes ya exclusivamente digi-
tales. Y ha destacado de la im-
portancia de que el sector haya 
aumentado sus lectores, año 
tras año, durante los últimos 
diez ejercicios.

En cuanto a 2021, Yarza ha 
explicado el mercado publici-
tario por estaciones. Así, tras 
un invierno en fase depresiva, 
que seguía cayendo tras la ten-
dencia del 2019, la primavera 
trajo consigo una fase de es-
peranza, con crecimiento del 
53%. A lo que siguió un verano 
2021 de ilusión, con cifras que 
superaron años anteriores en 
una época estival habitual-
mente de caída. Pero que ha 
concluido con una fase depre-
siva con el otoño, donde se es-
tima un crecimiento reducido, 
en torno al 5,3%, en parte por el 
sector automoción conducido 
por la crisis de los microchips.

Mirando a 2022, la proyec-
ción del informe de AMI pre-
sentado hoy en Claves 2022 
muestra que se seguirá man-
teniendo la relación entre el 
consumo y la inversión publi-
citaria, y se espera que un au-
mento del consumo del 5,5% 
del primero permitirá aumen-
tar la inversión publicitaria en 
torno a un 8,6%. Entre las razo-
nes esperanzadoras expuestas 
por Yarza, destacan la suavi-
zación de las presiones infla-
cionarias, la normalización de 
la cadena de suministros, el 
Plan de recuperación impul-
sado desde la Unión europea 
o el auge del consumo privado, 
que permitirán una mejora de 
la situación actual de los me-
dios de información. l

las pérdidas de ingresos del 
ejercicio 2020”

“Si miramos al futuro, los 
movimientos de los editores 
en el 2021 posicionan al sec-
tor en la senda de la vuelta a 
la rentabilidad, volviendo a in-
crementos en venta de publici-
dad y dando continuidad a las 
cifras de crecimiento vividas 
en 2020 en los indicadores di-
gitales”, comentó Iglesias.

El confinamiento supuso 
un aumento de 300.000 
lectores de los medios

Otro dato esperanzador para 
los próximos meses es que, 
durante el confinamiento, se 
sumaron 300.000 nuevos lec-
tores de medios de informa-
ción, con gran protagonismo 
de los consumidores 100% di-
gitales, que suponen ya un 51% 

Fuente: https://www.ami.info/
congreso-claves-2022-hay-
varios-indicadores-que-ase-
guran-el-buen-rumbo-de-los-
medios-de-comunicacion-
en-2022.html
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también recuerdan que en los 
últimos años, The New York 
Times se ha embarcado en 
una política de adquisiciones 
específicas para diversificar 
su audiencia, rejuvenecerla 
y enriquecer su oferta, desde 
recetas de cocina hasta pod-
casts.

En 2016 compró el sitio 
Wirecutter, que prueba y re-
comienda productos, antes de 
tomar el control, en junio de 
2020, del estudio Serial Pro-
ductions, que está detrás del 
primer gran éxito en el univer-
so del podcast, “Serial”.

Según la base de datos de 
Crunchbase, The Athletic ha 
captado un total de 139,5 mi-
llones de dólares de inversio-
nistas desde su inicio, y fue va-
lorado en entre 500 millones y 
1.000 millones de dólares en 
enero de 2020. l

Deportes, para 
apuntalar 

suscripciones
La diversificación se ha convertido en un 

objetivo fundamental para los grandes 
líderes mundiales. 

En esa línea, The New York 
Times avanzó en la compra 
del sitio deportivo The Athle-
tic, para convertirse en “líder 
mundial en periodismo depor-
tivo”, según lo expresó la direc-
tora del Times, Meredith Kopit 
Levien. 

E
The New York Times llegó a 

un exitoso acuerdo para adqui-
rir The Athletic –que a fines de 
2021 tenía 1.2 millones de sus-
criptores– por unos 550 millo-
nes de dólares, según adelantó 
este jueves el medio especiali-
zado The Information.

“La adquisición de The 
Athletic nos coloca en una po-
sición para ser un líder mun-
dial en periodismo deportivo y 
ofrecer a los angloparlantes de 
todo el mundo otra razón para 
recurrir a The Times Company 
para satisfacer sus necesida-
des cotidianas y de noticias”, 
amplió la directora Levien, en 
un comunicado.

The Athletic es ya un líder 

en cobertura deportiva, donde 
creció durante los últimos seis 
años cuando  aprovechó un 
entorno difícil para los medios 
locales.

Se espera que la transacción, 
reportada por primera vez por 
la publicación de tecnología en 
línea The Information, se fini-
quite en el primer trimestre.

Levien consideró que sumar 
a The Athletic contribuirá al 
objetivo del Times: más de 10 
millones de suscriptores, fren-
te a los ocho millones actuales.

Fundado en enero de 2016 
por Alex Mather y Adam Hans-
mann, The Athletic tenía alre-
dedor de 1,2 millones de sus-
criptores a fines de 2021, según 
el comunicado.

Creció a un ritmo rápido, al 
lanzar una versión para el Rei-
no Unido en 2019 y asociar-
se con el grupo de televisión 
australiano Optus Sport el año 
pasado.

Además, produce numero-
sos podcasts, entre los que se 
destaca uno muy popular, The 
Lead.

Pese a esto, varios medios 
de prensa estadounidenses 
señalaron que The Athletic ha 
tenido problemas para lograr 
rentabilidad y actualmente es-
taba considerando reorientar 
su estrategia.

Los medios especializados 

Primer gran éxito en el universo  
del podcast, “Serial”.
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The Athletic comenzó a 
operar en Chicago en 2016 de 
la mano de dos empresarios de 
medios, Alex Mather y Adam 
Hansmann. Desde el primer 
momento, The Athletic apostó 
por centrarse sólo en historias 
propias importantes, y dotar-
las de la profundidad de la que 

Fuente: Totalmedios y  
Laboratorio de Periodismo

Historias 
propias 
como 
fortaleza

se había vendido y ESPN había 
comenzado a despedir perio-
distas.

The Athletic, para crecer, 
puso en marcha una arriesgada 
estrategia, pero que a la postre 
le salió bien: contrató a desta-
cados periodistas deportivos 
de todo el país, pero no sólo 
se quedó en un medio de pe-
riodistas estrella, como otros 
lo han intentado después, sino 
que contrató a muchos repor-
teros de menor nombre, pero 
de calidad, para cubrir cada 
vez más especialidades. Tenía 
un reportero al menos para 

casi todos los equipos depor-
tivos profesionales importan-
tes de América del Norte, así 
como varios clubes de fútbol 
europeos importantes, al mis-
mo tiempo que publicaba artí-
culos de fondo y podcasts.

The Athletic cuenta en es-
tos momentos con unos 600 
empleados, aproximadamente 
400 de ellos en su redacción, 
“lo que lo convierte en el se-
gundo empleador más grande 
de reporteros deportivos en 
el país, detrás de ESPN, pro-
piedad de Disney”, recuerdan 
desde The New York Times.

The Athletic ha desarrollado 
un modelo de negocio basado 
en los ingresos por las sus-
cripciones; esto es, depende 
de los suscriptores en lugar 
de los anunciantes, como su 
principal fuente de ingresos. 
Su modelo ha atraído cons-
tantemente a inversores, que 
han ido aportando más capital. 
La última entrada significativa 
de efectivo se produjo ahora 
hace justo un año, cuando The 
Athletic recaudó 50 millones 
de dólares en una nueva ronda 
de inversión. l

adolecen muchas publicacio-
nes deportivas, caracterizadas 
por la producción en masa 
de noticias cortas, para poder 
subsistir merced a las páginas 
vistas y las impresiones publi-
citarias, y muchas veces y des-
de una óptica casi de hinchas 
de equipos más que de perio-
distas imparciales.

Entonces, The Athletic se 
hizo un lugar entre aquellos 
que no encontraban la cober-
tura en profundidad que ansia-
ban en un momento en que los 
periódicos estaban en declive. 
Por ejemplo, Sports Illustrated 
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es de 15,2 minutos y la tasa de 
páginas vistas por sesión es de 
6,8. La tasa de rebote en es-
tas secciones está por deba-
jo del 15%, cuando la media 
del sector está en torno a un 
55%. 

Algunos periódicos espa-
ñoles están promocionando 
especialmente estos días sus 
secciones de juegos, aunque 
en abierto, precisamente para 
lograr una fidelización de usua-
rios y la creación de hábito en 
unas fechas propensas para 
ello.

Por ejemplo, el País (España) 
puso en marcha el pasado vera-
no una nueva sección de juegos 
y pasatiempos, que ahora está 
promocionando más para que 
llegue a más gente. Las seccio-
nes de juegos que están im-
pulsando los periódicos tie-
ne en común un diseño muy 

Los periódicos 
retoman las 

apuestas por 
las secciones 

de juegos y 
pasatiempos

15,2 

Uno de los retos que 2022 va a traer 
consigo para los periódicos con modelos 
de suscripción es el de reducir las tasas 

de cancelación. 

minutos es el 
tiempo medio de 
permanencia en una 
sección de juegos

Si 2021 en gran parte se ha 
enfocado en estos periódicos 
en atraer usuarios y lograr que 
se suscribieran a un precio 
promocional muy bajo para 
crear hábito, las tasas altas 
de churn rate que se están 
dando obligan a desarrollar 
estrategias de fidelización 
mayores.

Una de las apuestas va a ser 
la mejora y promoción de sec-
ciones de juegos, pasatiempos 
y cocina, que sin bien en al-
gunos casos se van a dar en 
abierto para seguir creando 
hábito, a la larga van a que-
dar detrás del muro de pago. 
Este tipo de secciones generan 
unos tiempos de permanencia 
muy elevados, y una recurren-
cia importante, por lo que son 
una fuente importante de fide-
lización.

Según una de las principales 
empresas de distribución de 
juegos para periódicos en for-
mato de marca blanca, Arka-
dium, proveedor de juegos en 
Washington Post, USA Today, 
El País, y otros, el tiempo me-
dio de permanencia en una 
sección de juegos de mar-
ca blanca como la que ellos 
mantienen en los periódicos 
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1M
The New York Times 
alcanzó el millón de 
suscriptores.

orientado a su consumo des-
de móviles, a diferencia de las 
secciones de juegos que empe-
zaron a emerger a principios de 
siglo, que eran en buena parte 
un agregado de minijuegos en 
flash.

En el lanzamiento, El País ya 
indicaba que “la prioridad en 
el diseño ha sido conseguir 
que el lector pueda resol-
ver los pasatiempos de la 
forma más cómoda, desde 
su móvil, tableta u ordenador, 
aunque para los incondiciona-
les del papel se incluye un bo-
tón para imprimir los juegos. 
La plataforma incorpora 
la posibilidad de activar el 
modo oscuro, un fondo ne-
gro que evita la fatiga visual 
del usuario. También incluye 
la opción multijugador y la de 
parar el juego para guardar la 
partida”.

El propio periódico apun-
taba que “los periódicos no 
solo publican noticias. Des-
de que en diciembre de 1913 
The New York World estre-
nara el primer crucigrama 
de la historia, los juegos y 
pasatiempos se han conver-
tido en parte de la oferta im-
prescindible de los medios, 

Fuente:
https://laboratorio-
deperiodismo.org/
los-periodicos-retoman-las-
apuestas-por-las-secciones-
de-juegos-y-pasatiempos/

impresos y digitales”.

“Entrenamentes”,
la nueva sección de 
pasatiempos de 
La Vanguardia
La Vanguardia, por su parte, 

en esta misma línea, acaba de 
estrenar una nueva sección de 
pasatiempos, llamada “Entre-
namentes”.

El propio CMO del periódi-
co, Pau R. Urquidi, reseñaba en 
la presentación que la sección 
ha quedado muy lograda.

“Entrenamentes” incorpora 
crucigramas, sudokus, sopas 
de letras, encuentra las 8 di-
ferencias, y otros juegos. La 
sección está siendo amplia-
mente promocionada en re-
des sociales y en el propio 
periódico.

La sección de juegos 
del New York Times 
alcanza el millón de 
suscriptores
Cabe recordar, además, a 

este respecto, que hace unos 
días The New York Times 
anunciaba que su sección 
de juegos había alcanzado 
ya el millón de suscriptores.

Games, que comenzó con el 

famoso Daily Crossword origi-
nal, introdujo el minicrucigra-
ma en 2014 y posteriormen-
te lanzó una serie de juegos 
tremendamente populares, 
incluidos Spelling Bee, Tiles, 
Letter Boxed y Vertex. Los jue-
gos del New York Times se han 
jugado más de 500 millones de 
veces en lo que va de año. l

“Entrenamentes”, la nueva sección de pasatiempos de La Vanguardia.
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L
La 

desagregación 
de las noticias 

locales: 
dónde hallar 
valor para la 

audiencia

Los medios locales y regio-
nales se hallan bajo una in-
mensa presión económica, ya 
que la atención de las audien-
cias y los presupuestos de pu-
blicidad fluyen cada vez más 
hacia las grandes plataformas 
y otros competidores. 

Los periódicos locales, en 
particular, han sido duramen-
te golpeados por la disrupción 
tanto en el comportamiento de 
los consumidores como en los 
modelos de negocio, y la pan-
demia no hizo más que incre-
mentar la presión. 

En todo el mundo hemos 
asistido a una oleada de recor-
tes y despidos, mientras que 
han cerrado cabeceras de larga 
trayectoria. Esto es preocupan-
te porque los medios locales y 
regionales pueden desempe-
ñar un papel fundamental a la 
hora de informar a los ciuda-
danos y apuntalar los procesos 
democráticos.

Aquí nos centramos en iden-
tificar qué temas locales tienen 
hoy más importancia para el 
público y dónde consideran 
las audiencias que acceden a la 
mejor información sobre cada 
uno de esos asuntos. 

Esto ayudará a detectar 
dónde los medios locales aún 
aportan valor y potencialmen-
te dónde se les echaría más de 
menos. En segundo término, 
identificamos áreas donde la 
gente siente que otras fuentes 
proporcionan información y 
noticias locales valiosas. 

Por ejemplo, los motores de 
búsqueda, las redes sociales, 
variados sitios comerciales y 
gubernamentales e incluso 
figuras políticas. Por último, 

exploramos ciertas diferencias 
entre los países en cuanto al 
valor percibido de los medios 
locales para extraer lecciones 
sobre los motivos por los cua-
les algunos ecosistemas infor-
mativos locales y regionales 
funcionan mejor que otros.

Resulta muy complicado 
preguntar sobre el consumo 
de noticias locales y regiona-
les en mercados que difieren 
mucho en cuanto a sus estruc-
turas geográficas, políticas y 
mediáticas. 

Para brindar a los encues-
tados de todas partes la po-
sibilidad de abordar nuestras 
preguntas, optamos por un 
concepto más amplio de noti-
cias locales y regionales: abar-
can “las noticias de una ciudad 
o pueblo, municipio o región 
donde la gente vive actual-
mente”. 

Sin embargo, hay que tener 
en cuenta que algunos merca-
dos varían considerablemente 
en cuanto a la oferta de noti-
cias a nivel local y regional; por 
lo tanto, las comparaciones no 
siempre son directas.

¿Qué quiere 
saber la gente?

Una función relevante del 
periodismo local y regional es 
hacer que los políticos del lu-
gar rindan cuentas. Pero puede 
ofrecer mucho más: historias 
que ayuden a construir comu-
nidad, dar difusión a deportis-
tas locales, bodas o aniversa-
rios y publicar información de 
servicios como el pronóstico 
del tiempo, actualizaciones de 
tráfico o los horarios de aten-
ción en los comercios. Y por 
supuesto el año pasado a la 
lista se sumó la cobertura de 
las consecuencias locales que 
provoca la pandemia de coro-
navirus.

Pero, ¿qué información le 
interesa a la gente de la región 
donde vive? Para averiguarlo, 
presentamos a nuestros en-
cuestados una lista de 15 temas 

Por Anne Schulz*
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locales y consultamos cuáles 
consumieron en la semana 
previa. En los 38 mercados 
donde hicimos esta pregun-
ta, dos asuntos sobresalieron 
como los más relevantes. 

Alrededor de la mitad men-
cionó la información local so-
bre coronavirus u otras noti-
cias sobre la salud (53%) y casi 
la misma cantidad respon-
dió el pronóstico del tiempo 
(50%). En el resto de los temas 
se registraron bajos porcenta-
jes. Sólo un tercio escogió las 
noticias sobre política local 
(32%), que terminaron en ter-
cera posición del ranking ge-
neral. Y a menudo menos de 
un cuarto de los encuestados 
escogió las demás opciones. 

En el Digital News Report 
2020 detectamos que muchas 
personas dicen que las noti-
cias locales son importantes. 
Sin embargo, cuando se les 
pregunta a qué tipos de in-
formación acceden, las cifras 
resultan mucho más bajas: es 
notable la diferencia entre el 
interés abstracto y el consumo 
real.

En algunos países, las cosas 
lucen ligeramente mejor para 
el periodismo local. Entre los 
mercados donde encontramos 
índices de acceso relativamen-
te elevados en todos los temas, 
se hallan algunos países nórdi-
cos y otros de Europa del Este 
como Rumania y Croacia. 

Muchos de los iberoameri-
canos se sitúan en un punto in-
termedio, al igual que Estados 
Unidos. Los lugares con ten-
dencia a consumir menos no-
ticias locales incluyen el Reino 
Unido y Japón, pero también 
Dinamarca, donde entre el 21% 
y el 24% nos dijeron que no ha-
bían accedido a ninguno de los 
temas de la lista.

El rol del apego 
a la comunidad

El apego a la comunidad lo-
cal es un factor asociado con 
un mayor uso de las noticias 

locales, tal como han docu-
mentado investigaciones pre-
vias (por ejemplo, McLeod y 
otros, 1996). Por supuesto, las 
diferencias en el consumo de 
noticias locales y regionales 
entre los países pueden tener 
muchas otras causas, desde 
la geografía hasta el grado de 
centralismo político, pasan-
do por cuestiones culturales 
como la importancia de la fa-
milia y las raíces locales. 

Pero a nivel de mercados 
individuales, los estudios 
han demostrado hace mucho 
tiempo que quienes más se 
involucran en la comunidad 
consumen más noticias loca-
les. Nuestros datos permiten 
analizar esto entre los distintos 
mercados, comparando la tasa 
media de acceso a nuestros 15 
temas locales con los niveles 
agregados de apego local.

El siguiente gráfico muestra 
una clara conexión en Austria 
(76%), India (77%) y Rumania 
(80%), cuya gente en prome-
dio se siente más unida a su 
región y también figura entre 
la que más accedió a la ma-
yoría de los temas locales. Y 
allí donde el apego es menor, 
como en los casos de Japón 
(37%) o Perú (32%), en pro-
medio se consumen menos 
temas locales.

Por supuesto, como siempre 
sucede con las correlaciones, 
es difícil decir si una variable 
causa la otra y hasta ahora las 
investigaciones no han logrado 
aportar pruebas de una rela-
ción causal entre ambas (Hoff-
man y Eveland, 2010). 

Por lo tanto, debemos con-
siderar que si bien un ecosis-
tema de noticias locales que 
funciona correctamente puede 
crear apego a la comunidad, 
el apego a la comunidad tam-
bién puede generar demanda 
de noticias locales. Y segura-
mente allí donde el apego a la 
comunidad está ausente, los 
medios locales y regionales 
siempre tendrán un panorama 
más complicado.

Noticias locales en todas 
partes y en ningún lado

El apego a las noticias lo-
cales es sólo una parte de la 
historia. En la última década, 
los medios locales y regiona-
les tradicionales han afronta-
do cada vez más competen-
cia por parte de las grandes 
plataformas, las aplicaciones 
y los sitios especializados que 
se enfocan en proveer un ser-
vicio específico, por ejemplo 
el pronóstico del tiempo o la 
búsqueda laboral. Más recien-
temente, las redes sociales han 
permitido la conformación de 
comunidades en torno a dis-
tintos temas y áreas. Autori-
dades, comercios y políticos 
locales también suelen pro-
porcionar noticias utilizando 
sus propias páginas y cuentas 
en redes sociales.

Los medios tradicionales 
(incluyendo periódicos, cana-
les de televisión y radios loca-
les) tienen mayor valoración 
para las noticias más duras 
como la política, los sucesos, la 
economía, el coronavirus o el 
deporte local: entre 50% y 60% 
de la muestra piensa que ofre-
cen la mejor información en 

esos temas. La gente también 
valora a los periódicos como 
lugar donde publicar anuncios 
formales, como nacimientos y 
fallecimientos. Pero para otros 
asuntos tiende a preferir fuen-
tes alternativas.

Las redes sociales y las 
búsquedas se llevan la mayor 
porción en cuanto a la infor-
mación sobre tiendas y restau-
rantes (49%), servicios locales 
(47%) o actividades para hacer 
en la zona (46%). Obviamente, 
algunas veces las búsquedas y 
las redes sociales pueden fun-
cionar como un camino hacia 
los contenidos de noticias lo-
cales, aunque en muchos ca-
sos la información buscada ya 
está en las plataformas, lo cual 
las convierte en un destino por 
derecho propio. Para vivienda, 
empleo o el tiempo, una quinta 
parte de los usuarios recurre a 
sitios o aplicaciones especia-
lizadas. Este tipo de informa-
ción solía integrar el antiguo 
paquete de los periódicos 
impresos locales, pero resulta 
claro que ese paquete ya se ha 
desagregado.

Sigue en página 22
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* Con autorización del Reuters 
Institute. Este trabajo forma 
parte del 2021 News Digital 
Report.

Si bien los medios locales 
y regionales se consideran la 
mejor fuente para las noticias 
sobre coronavirus, cerca de 
la mitad de los encuestados 
prefiere las redes sociales, 
las búsquedas y otros sitios y 
aplicaciones que a menudo se 
nutren de estadísticas oficiales 
y presentan los datos de forma 
fácil a simple vista.

Diferencias 
en los mercados locales

En algunos países, el perió-
dico local continúa dominan-
do en una variedad de asun-
tos. Esto es especialmente 
visible en Noruega y existe un 
panorama similar en Suecia 
y en Finlandia. (Hay editores 
locales como Schibsted que 
poseen algunas de las platafor-
mas de búsquedas laborales o 
inmobiliarias). Incluso en estos 
casos, la desagregación está en 
marcha: los consumidores a 
menudo prefieren encontrar 
“actividades de ocio” o el esta-
do del tiempo en páginas alter-
nativas o en redes sociales.

En Alemania, las fuentes 
locales tradicionales se consi-
deran mejores para una serie 
de temas, pero nuestros datos 
muestran que los encuestados 
creen que los periódicos loca-

les son menos importantes en 
un país donde los servicios pú-
blicos de radiodifusión ofrecen 
una variedad de radios y cana-
les de televisión regionales y 
donde, en general, la gente es 
más reacia a recurrir a las re-
des sociales y a los motores de 
búsqueda.

En Estados Unidos obser-
vamos un patrón ligeramente 
diferente, en parte debido a la 
fortaleza de la televisión local, 
considerada la mejor fuente 
tanto para la política como para 
la información sobre coronavi-
rus. La potente competencia 
de estos medios televisivos 
gratuitos puede ser una de 
las razones por las cuales los 
periódicos locales estadouni-
denses han sufrido tanto para 
monetizar sus negocios. Ha-
biendo sitios de internet muy 
desarrollados, sólo una quinta 
parte (21%) sigue pensando 
que los periódicos son el lugar 
indicado para proporcionar 
información sobre actividades 
para hacer. En el Reino Unido y 
en Chile, más de la mitad pien-
sa que las fuentes alternativas 
son mejores que los medios 
locales tradicionales para to-
dos los temas. El Reino Unido 
también está entre los países 
donde una proporción signifi-
cativa prefiere obtener sus no-

ticias sobre política local direc-
tamente de los políticos (12%).

Conclusión

En el pasado, los medios lo-
cales tradicionales se han uti-
lizado para un amplio abanico 
de información y noticias lo-
cales. Hoy, como ha demostra-
do nuestro análisis, son vistos 
como la mejor fuente sólo para 
una minoría de temas: para los 
demás, la gente prefiere las 
plataformas y los sitios espe-
cializados. Esta “gran desagre-
gación” ha socavado aún más 
los modelos de negocio tradi-
cionales y enfatiza la importan-
cia de que los medios locales 
ofrezcan una propuesta de va-
lor mucho más clara si desean 
destacarse entre las numerosas 
fuentes de información alterna-
tivas disponibles.

Los medios locales se man-
tienen en cabeza cuando se tra-
ta de información sobre política 
local, aunque también vemos 
que sólo un tercio dice que ha 
accedido a ese tipo de informa-
ción en la semana anterior. Los 
medios locales poseen claras 
fortalezas, aunque la demanda 
efectiva puede ser limitada en 
un ambiente muy competitivo. 

El apego a la comunidad 
local se asocia con un mayor 
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compromiso con las noticias 
locales, pero incluso en países 
con niveles de apego altos, la 
gente confía en las fuentes lo-
cales tradicionales sólo para 
un conjunto temático muy 
acotado, que resultará difícil 
de monetizar por sí solo.

Los editores locales con 
muchos años en el mercado 
avanzan frente a estos desafíos; 
periódicos locales en todo el 
mundo trabajan para desarro-
llar nuevos productos y procu-
rar que el periodismo con valor 
añadido se distinga en la abun-
dante información disponible, 
desde el flamante deportivo Mi-
nuit Sport de Ouest-France has-
ta la serie Mutmacher (ánimo) 
del Westfalenpost, que presenta 
historias de lugareños superan-
do momentos difíciles. Los ju-
gadores digitales también están 
activos en las noticias locales, 
desde agregadores como News 
Break hasta redes de nicho 
como Chalkbeat (educación) o 
The Athletic (deportes). Tam-
bién hemos visto surgir boleti-
nes locales, como los de Whe-
reby.us o los que Axios lanzó en 
Minneapolis, Denver, Tampa y 
Des Moines o el que adquirió en 
Carolina del Norte, donde pagó 
casi cinco millones de dólares 
por Charlotte Agenda.

Sin embargo, es incierto qué 
podrán hacer estas iniciativas 
u otras similares para resolver 
los profundos problemas que 
plantea la desagregación de la 
información local que hemos 
iluminado con nuestros datos. 

Dada la competencia de las 
plataformas y otras alternati-
vas digitales, las porciones de 
atención que se llevan los me-
dios locales (y por lo tanto sus 
ingresos por publicidad y por 
lectores) serán muy diferentes 
con respecto a un pasado en 
el que sobre todo los periódi-
cos dominaban los mercados 
locales. l
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NOTICIAS

Debido al impacto de la pandemia del 
Covid 19 junto con los niveles en los 
cuales se consolidó nuestra industria, 
la Metro Production Conference decidió 
disolver la organización luego de 52 
años de actividad.

Adiós a la Metro 
Production Conference

El País cierra 
su edición 
Brasil

Transcurría el año 1968 
cuando las rotativas Goss 
Metroliner eran la opción 
más difundida en el mercado 
americano para los periódi-
cos que se pasaban desde  la 
impresión letterpress al off-
set. Algunos usuarios de este 
tipo de máquina, se reunieron 
y formaron un grupo con la 
finalidad de la colaboración e 
intercambio de información 
entre quienes se embarcaban 
en la nueva tecnología del 
momento.

Allí nació ,  “ The MetroU-
sers Group”(MUG).

Durante todos estos años, 

“Queremos agradecer a los 
profesionales de El País Brasil 
su gran esfuerzo y dedicación. 
Así como la fidelidad de nues-
tros lectores, quienes podrán 
seguir información sobre la 
región y el resto del mundo en 
nuestra edición América. Para 
este diario, Brasil es un eje de 
información global tanto en tér-
minos políticos y económicos, 
como culturales y sociales¨.

En una escueta nota de des-
pedida a sus lectores –¨Aos 
nossos leitores”–, así se con-
firma de manera corporativa la 
despedida.

El País Brasil se lanzó en 
2013 y mantenía buenos datos 
de audiencia, pero en los ocho 
años siguientes esta versión 
del diario generalista del grupo 
PRISA no ha logrado sosteni-
bilidad económica, asegura el 
comunicado oficial.

“Esta es la razón fundamen-
tal que ha llevado a la compa-
ñía a tomar la decisión de in-
terrumpir la publicación de El 
País Brasil. El diario desarrolla-
rá su apuesta latinoamericana 
y global alrededor del idioma 
español”, indica el comunicado.

Los lectores que seguían la 
actualidad brasileña deberán 
mantenerse informados me-
diante la correspondiente edi-
ción genérica de El País.

Así, con este cierre, el periódi-
co mantendrá solo su correspon-
salía en San Pablo y “una impor-
tante cobertura sobre el país”.

Recordemos que el diario 
generalista del grupo PRISA 
activó su cambio de modelo 
de negocio hacia uno mixto, 
con el lanzamiento de un muro 
de pago poroso el pasado 1 de 
mayo de 2020. l

y con un evento anual que 
se concretaba en las nuevas 
instalaciones de algún diario 
anfitrión, con el auspicio prin-
cipal de Goss y la inclusión 
en sus sesiones de temáticas 
relativas a las nuevas rotativas 
que se lanzaban al mercado, 
fue creciendo año a año. Se 
iban incorporando progresi-
vamente los usuarios de las 
Urbanites, Metro, Headliners, 
Metrocolors, Colorliners, etc.

Hasta el año 2015 The Me-
trousersGroup convocó tan-
to a delegados de periódicos 
de Estados Unidos, como de 
México, Canadá, Centro y La-
tinoamérica, cuando no, algún 
delegado de países asiáticos. 
La temática principal del con-
vocante era ser usuario de 
cualquier rotativa de tecnolo-
gía Goss.

Contaba en sus sesiones, 

que duraban entre 3 a 5 días, 
con instancias de camarade-
ría en torneos de Golf, visi-
tas a instalaciones del diario 
anfitrión, como a lugares de 
interés de la ciudad local del  
evento. Sus sesiones incluían 
la participación de expertos 
propiciados por la marca y 
sesiones de discusión separa-
das por ancho, tipo y, modelo 
de rotativa.

Los técnicos y operadores 
discutían, intercambiaban in-
formación y experiencias, y a 
la vez festejaban al reencon-
trarse en cada ocasión anual

En los últimos años, la con-
ferencia comenzó a incluir 
usuarios de otras marcas y, 
modelos de rotativas, y cam-
bió el nombre de Metro Pro-
duction Conference (MPC).

Todos aquellos proveedores 
y delegados de la industria 
que apoyaron, participaron 
y organizaron las reuniones 
anuales durante los últimos 
52 años se sentían orgullo-
sos de los logros obtenidos, 
compartiendo apoyo y ayuda 
entre quienes la necesitaban, 
llegando a construir una ver-
dadera red profesional, co-
mercial y personal. l
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EMPRESA	 PAíS	 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 Mañana de Neuquen	 Argentina	 www.lmneuquen.com	 cuestasm@lmneuquen.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 Día	 Argentina	 www.eldia.com	
O´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 Córdoba	 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 República	 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 Gráfica	 El Salvador 	 www.laprensagrafica.com	 lderamond@grupodutriz.com
Grupo Vocento	 España	 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	 México	 www.eluniversal.com.mx	 espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx 
OEM - El Sol de México	 México	 www.elsoldemexico.com.mx	 esanchez@oem.com.mx
La Prensa	 Nicaragua	 www.laprensa.com.ni	 Hholmann@laprensa.com.ni 
Corporación La Prensa	 Panamá	 www.prensa.com	 jcp@prensa.com 
Grupo GESE	 Panamá	 www.laestrella.com.pa	 equiros@laestrella.com.pa
Grupo EPASA	 Panamá	 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	 eriquelme@mercurio.com.py
El Comercio	 Perú	 www.elcomercio.pe	 Ignacio.prado@comercio.com.pe 
Grupo Epensa	 Perú	 www.grupoepensa.com.pe	 lagois@gmail.com
La Industria	 Perú	 www.laindustria.pe	 lvelez@laindustria.pe
El Nuevo Dia	 Puerto Rico	 www.endi.com	 earnaldi@elnuevodia.com
Listin Diario	 R. Dominicana	 www.listindiario.com	 gema.hidalgo@listindiario.com
El Pais	 Uruguay	 www.diarioelpais.com	 polobeltran@elpais.com.uy 

ASOCIADOS
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EMPRESA	 WEB	 CONTACTO
AGFA GRAPHICS	 www.agfa.com	 adriana.guerra@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
CCI Europe	 www.ccieurope.com	 MWT@ccieurope.com
Central Ink International	 www.cicink.com	 juan.navia@cicink.com
Ferag Ibérica	 www.ferag.com	 alberto.mateos@ferag.com
Flint GROUP	 www.flintgrp.com	 marcos.bauer@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 SÁNCHEZ	 www.sanchez.com.mx	 b.mckelligan@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	 jjgomez@protecmedia.com
Q.I. PRESS CONTROL	 www.qipc.com	 j.coutinho@qipc.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	 katleen.verbeek@kodak.com
AGFA 	 www.agfa.com 	 adriana.guerra@agfa.com

PROVEEDORES

ANUNCIANTES
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