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PUBLICIDAD

¢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.

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

manroland |coss

www.manrolandgoss.com
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Luego de multiples consultas
€Oon nuestros socios y amigos de
la region, decidimos finalmente
fijar la realizacion del Semina-
rio Anual ATDL los dias 11,12 y
13 de abril de 2023, en la ciudad
de Panama.

El evento, como es habi-
tual desde 1983, consiste en
dos jornadas principales en las
que ofrecemos conferencias,
debates, mejores practicas,
demostraciones por parte de
proveedores, casos de éxito de
nuestros periodicos y la visita a
las plantas de nuestros anfitrio-
nes. El dia miércoles previo a
ambas jornadas se realiza la reu-
nion de directorio y un coctel de
bienvenida al atardecer.

Estamos abocados a la con-
feccion del programa y expo-
siciones. Las temdticas mds
importantes que abordaremos

4
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incluyen experiencias en op-
timizacién de plantas de im-
presion, nuevas tecnologias
para mejora de productividad y
costos, suscripciones digitales,
paywall, SEO, publicidad pro-
gramatica, la situacion de pro-
duccion de papel en el mundo,
exposicion y demos de soft-
ware para medios, experiencias
con Google GNI (Google News
Initiative), BigData y Machine
Leaming aplicados a medios,
entre otros.

Como siempre, el seminario
anual es una excelente oportu-
nidad para tener una vision clara
de hacia donde va la industria, a
través de las exposiciones y
también del contacto personal
con muchos colegas, y de la
realidad de los medios especial-
mente en nuestra region.

Uno de los pilares fundacio-
nales de ATDL es el de com-
partir experiencias, transmitir y
difundir conocimiento. En la si-
tuacion actual, se torna cada vez
mas relevante, porque se poten-
cia el conocimiento distribuido
en las capacidades humanas de
cada medio con el intercambio
de ideas.

Hemos elegido Panamd por la
cercania con muchos paises de
la region. Tiene buena conec-
tividad aérea y ademas conse-
guimos un precio preferencial

con el hotel Sortis para los par-
ticipantes.

En los proximos numeros y
en nuestros diferentes canales
de comunicacion continuare-
mos informando el contenido
del programa de exposiciones, y
todas las novedades del Semi-
nario Anual ATDL.

En este nimero te acerca-
mos un articulo que tiene mu-
cho que ver con el trabajo de
eficiencias y control de costos
como es la tecnologia orientada
a las hiperautomatizacion en el
que describimos muchas de las
herramientas disponibles que
aplican perfectamente a los pro-
cesos de los periodicos, en los
cuales muchas veces nos en-
contramos con tareas manuales
que atentan contra la eficiencia,
la calidad y la velocidad de los
mismos.

Luego de la irrupcion de la
pandemia, es importante tam-
bién analizar el comportamien-
to de los medios impresos, don-
de se produjo un incremento de
lectores y la constante evolu-
cion de la migracion a lo digital.
Sibien la caida de circulacion es
inexorable, se observa en algu-
nas regiones una ralentizacion
de la misma, asi como tambi¢n
que las compaiiias siguen vien-
do al impreso como una fuente
importante de ingresos.

El Digital News Report que
cada afio ofrece el Reuters Jour-
nalism Institute, arroja en este
2022 algunas sefales positivas
para el sector informativo.

Una novedad muy importan-
te se produce con la creacion de
la plataforma publicitaria +Mas
Audiences. Prisa de Espafia, Fl
Tiempo de Colombia, Clarin de
Argentina, Milenio de México y
El Comercio de Pert presentaron
en EE.UU. el proyecto como parte
de una alianza de los principales
grupos de medios de comunica-
cién en espariol, que en conjunto
suman un alcance de mas de 19
millones de usuarios tnicos en el
pais norteamericano.

La plataforma comercializara
medios digitales, tanto gene-
ralistas como especializados,
cubriendo una amplia gama de
intereses de lectores y anun-
ciantes. Contard con webs de
gran audiencia y reconocimien-
to como As, Cadena SER, Clarin,
El Comercio, El Pais, El Tiem-
po, Depor, FutholRed, Gestion,
Los40, Medio Tiempo, Milenio,
Multimedios, Ol¢, Portafolio, Ra-
dio Caracol, Telediario, Trome y
W Radio, entre otras.

Esperamos que este numero
sea de utilidad para tu gestion y
logre el objetivo de ser una canal
para estar en permanente con-
tacto e intercambio.
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HIPERAUTOMATIZACION

Hiperautomatizacion:
la transformacion de los
procesos del negocio

La hiperautomatizacion ha evolucionado: esta previsto que
realizara para el 2024 el 69% del trabajo que actualmente se
realiza en los procesos productivos.

66

En numeros anteriores de
nuestra revista, hemos hablado
de Automation y profundizado
sus modelos de aplicacion tan-
to conceptual como prdctica.
En esta oportunidad abordare-
mos un concepto aun mds am-
plio e integrador denominado
hiperautomatizacién. Gartner
lo define como un enfoque
empresarial disciplinado que
busca identificar rapidamente,
investigar y automatizar tantos
procesos comerciales y de Tec-
nologia de la Informacion como
sea posible. La hiperautomati-
zacion facilita el redimensiona-
miento, las operaciones remo-
tas y la transformacion radical
del modelo de negocio.

La hiperautomatizacion, in-
troducida por primera vez en
2019, ha evolucionado hasta
convertirse en algo mas que
un eslogan de moda: estd pre-
visto que realizard para el 2024
el 69% del trabajo que actual-
mente se realiza en los proce-
sos productivos.

Para ser mds especificos, la
hiperautomatizacion implica
también el uso orquestado de
varias tecnologias, herramien-
tas de codigo bajo o sin codigo
y o plataformas de automa-
tizacion; algunas de las mads
destacadas pueden ser IA (in-
teligencia artificial), ML (Ma-
chine Learning), arquitectura
de software impulsadas por
eventos (EDA), RPA (Robotic
Process Automation), iPaaS
(Plataforma de integracion
como servicio), gestion de
procesos empresariales (BPM)
y suites de gestion de proce-
sos empresariales inteligentes
(iBPMS), y cualquier otro soft-
ware de automatizacion de
procesos, tareas y decisiones.

En su portal, la consultora
Gartner especifica que la hipe-
rautomatizacion serd tenden-
cia durante todo el afio 2022 y
seguramente tendrd continui-
dad en afos posteriores.

o Sigue en pagina 6

Gartner define a la hiperautomatizacion como un enfoque
empresarial disciplinado que busca identificar ripidamente,
investigar y automatizar tantos procesos comerciales y de Tecnologia
de la Informacion como sea posible.
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La hiperautomatizacion
dara paso, ademads, a una nue-
va era de “gemelos digitales”.
En la industria manufacturera,
el 65% de los responsables de
la toma de decisiones esperan
utilizar  hiperautomatizacion
para construir gemelos digita-
les de sus operaciones en los
proximos arfios. El concepto
se remonta al programa Apolo,
en el que la NASA construyo
réplicas exactas del moddulo
lunar aqui en la Tierra. Mien-
tras uno de ellos se lanzaba a la
luna, el otro permanecia en el
laboratorio como simulador de
ingenieria de precision.

Los gemelos digitales re-
quieren una gran cantidad de
informacion para ajustarse
adecuadamente a las condi-
ciones del mundo real, y la hi-
perautomatizacion es el gloton
de datos adecuado para ali-
mentar la tendencia.

Las pequefias y grandes em-
presas son el viento de cola de
esta tecnologia.

Como ocurre con la mayoria
de las nuevas tecnologias, la
hiperautomatizacién irrumpié
en la escena entre un pufiado
de pioneros, principalmente
grandes empresas dispuestas
a experimentar con un capital
importante. Invirtieron gran-
des cantidades, no solo en el
uso e implementacion de estas
tecnologias, sino también en el
desarrollo de las mismas.

Pero a medida que la tec-
nologia evolucionaba y pe-
netraba el mercado, los cos-
tes se fueron reduciendo y
acomodando al bolsillo de
las PYMES mads preocupa-
das por su presupuesto y
su necesidad de reducir o al
menos optimizar sus costos
de produccion. Con lo cual,
para satisfacer las demandas
de las pequenas y medianas
empresas, los proveedores y
desarrolladores de hiperau-
tomatizacion estan reducien-
do los servicios a mini-herra-
mientas mds asequibles.

Tanto estd avanzando este

6

HIPERAUTOMATIZACION

¢Porquées
importante abordar la
hiperautomatizacion desde
los procesos de negocio?

[>)

nuevo paradigma, que lo que
solfa ser una tecnologia de
fantasia reservada a persona-
jes como Tony Stark y George
Jetson, las herramientas de
hiperautomatizacion,  como
la automatizacion de proce-
sos robéticos (RPA), pueden
encontrarse ahora hasta en
los sistemas operativos de los
consumidores y en los teléfo-
nos inteligentes. i0S 15 puede
extrapolar texto a partir de una

Durante afnos las compa-
nifas, independientemente de
su concepcion de negocio,
lugar geografico en el que se
encuentren, nivel tecnoldgi-
co y poder econdmico, tienen
aun una fuerte carga genética
de los procesos de la segunda

fotografia, Windows 10 inclu-
ye Power Automate Desktop
de forma gratuita, dando a los
usuarios de PCs cotidianos las
herramientas para construir
potentes automatizaciones
IFTTT. EI RPA se ha vuelto tan
omnipresente en algunos sec-
tores, que los proveedores la
utilizan ahora como sefiuelo
gratuito para atraer clientes y
engancharlos a otros servicios
de pago. ®

revolucién industrial de 1850.
Con todo lo que ella aporto a
la industria de la época con el
advenimiento de las computa-
doras digitales, la combinacion
requerida de velocidad y po-
der de computo todo cambid
radicalmente. Desde entonces
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las computadoras digitales to-
maron el control de la mayorfa
de las tareas simples, repetiti-
vas, tareas semi especializadas
y especializadas, con algunas
excepciones notables en la
produccion e inspecciéon de
procesos.

Reminiscencias de ese
ADN aun es parte de los pro-
cesos de muchas organiza-
ciones, ya que tienen cientos
de tareas productivas que se
llevan a cabo manualmente
con absoluta dependencia
del expertis, preparacion y
profesionalismo de las perso-
nas que las ejecutan. Por otra
parte, las dreas de las compa-
fifas aun estdn estructuradas
para cumplir con sus labores
y objetivos sin importar tan-
to el tiempo que demande, la
calidad y la escalabilidad de la
produccion.

Ya es tiempo de cortar ese
cordon umbilical con la his-
toria y dar el paso hacia las
tecnologias que produciran
ese cambio disruptivo y signi-
ficativo que necesitan todas las
industrias independientes de
lo que produzcan. Claro esta
que lo que deben cambiar an-
tes que nada es el concepto de

66

Los robots no estan
aqui para quitarnos
nuestros trabajos,
estan aqui para darnos
un ascenso’.

Manjunath Bhat

Gartner.

INTERCAMBIO TECNICO
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definicion y realizacion de las
tareas, las cuales ya no resisten
mas la necesidad de introducir
el conocimiento y el aprendi-
zaje cognitivo en herramientas
de hiperautomatizacion que
desarrollen las mismas. Esta
ultima se ha convertido en una
necesidad critica sobre todo
en los ultimos arfios, debido
fundamentalmente a la alta
rotacion de personal tecnolo-
gico, generando una pérdida
importante del conocimiento,
“Know How” , de los procesos
productivos de la compariia.

Por otra parte, esta nueva
tecnologia automatiza tareas
que alguna vez requirieron
manos humanas expertas.
Esta se ocupa en la aplicacion
de tecnologias como RPA, In-
teligencia Artificial y Machine
Learning para aumentar, de
forma exponencial, el conoci-
miento de los procesos y eje-
cutar los mismos con apren-
dizaje evolutivo. Sin embargo,
no es solo esto, es también la
sofisticacion de dicha auto-
matizacion que incluye etapas
como descubrir, analizar, dise-
fiar, automatizar, medir, moni-
torear y mejorar. Es importante
remarcar que no hay una unica
herramienta que pueda reem-
plazar al trabajo humano, es
por eso que la hiperautoma-
tizacion es el integrador de
un mix de herramientas para
tomar mejores decisiones y
tener mejores operaciones ba-
sadas en las anteriores.

En otras palabras, la hipe-
rautomatizacion es la perfecta
combinaciéon entre apren-
dizaje automatico multiple,
software empaquetado y he-
rramientas de automatizacion
para realizar las tareas. Trata
con la aplicacion de tecnolo-
glas avanzadas que incluyen
inteligencia artificial y apren-
dizaje automatico para auto-
matizar cada vez mas y mejor
los procesos. Se refiere a la
sofisticacion de los pasos de
automatizacion. Es decir que
los procesos para descubrir,

analizar, disefar, automatizar,
medir, monitorear y reevaluar
son mucho mds avanzados. Lo
que significa que la hiperauto-
matizacion es una expansion
de la automatizacion. Los es-
pecialistas de Gartner lo expli-
can de una manera en que los
sistemas estdn pasando de ser
simples asistentes virtuales
para convertirse en nuestros
gemelos humanos virtuales.
Asi que el concepto se refiere a
la combinacion de tecnologias
de automatizacion e inteligen-
cia artificial que aumentan las
capacidades de los humanos,
permitiéndoles completar pro-
cesos mas rapido, mds eficien-
temente y con menores costos
y errores.

Aunque su objetivo no es
solo ahorrar costos, impulsar
la productividad y obtener
eficiencias, sino también ca-
pitalizar los datos recopilados
y generados por los procesos
digitalizados, de modo tal de
poder usarlos para tomar me-
jores decisiones comerciales
y lograr una mejor alineacion
entre TI y el negocio, mejor
insercion de aplicaciones y
tecnologias Low Code en los
procesos comerciales y ma-
yor capacidad para priorizar
los esfuerzos de automatiza-
cion futuros. Ademds, la hipe-
rautomatizacion puede liberar
recursos internos que se pue-
den aprovechar para mejorar
dreas como la experiencia
del cliente, el marketing y las
ventas.

Ahora bien, es por ello que
a menudo nos preguntamos
que va a pasar con las perso-
nas que realizaban estas im-
portantes tareas cuando los
bots se masifiquen y tomen
por completo la realizacion
de todas las tareas de los pro-
cesos productivos. La primera
respuesta que podriamos dar
es que las herramientas de
hiperautomatizaciéon aun no
toman las decisiones vitales
ni pueden reaccionar rapida-
mente a cambios del contexto

de la tarea o incluso cambios
completos en los escenarios
en los que se corren. No son
capaces de reconocer una al-
teracion externa que exija una
correccion que se alinee con la
estrategia 0 mision de la com-
pafiia en términos de negocio.
No pueden decidir qué camino
tomar, qué estrategia usar, cudl
sera el nuevo rumbo que debe-
rd tomar el negocio y definir de
esta manera el nuevo plan tdc-
tico que redefina los procesos
productivos. De mas estd decir
que son estos los aspectos que
generaran dependencia huma-
na por largo tiempo.

Sin embargo, en entornos
no tan complejos o amables,
con reglas bien definidas,
donde las tareas suelen ser
tediosas para el ser huma-
no, donde la motivacion por
mantener la concentracion a
altos niveles comienza a per-
derse por el desencanto en
lo que se realiza es donde la
hiperautomatizacién  cobra
importancia. En estos entor-
nos se ha demostrado que la
inteligencia artificial puede
ganarles a los seres humanos y
ser mucho mads eficiente, esto
se debe al incremento de po-
tencia computacional que se
va consiguiendo ano a afio. El
objetivo principal de la auto-
matizacion es aumentar las
capacidades humanas, no
reemplazarlas. En ese senti-
do, la hiperautomatizacion no
debe verse como una amenaza
para el empleado individual.
Todo lo contrario, trae una se-
rie de ventajas que benefician
tanto a los negocios como a
los empleados. Manjunath
Bhat, director de investigacion
de Gartner, aclara: “los robots
no estan aqui para quitarnos
nuestros trabajos, estan aqui
para darnos un ascenso”.

Por tanto, la hiperautomati-
zacion debe verse como una
oportunidad potencial y como
un cambio inevitable. ®

o Sigue en pagina 8
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ZCuales son los
beneficios concretos
con esta tecnologia?

Complementando los bene-
ficios que hemos ido comen-
tando, la hiperautomatizacion
tiene muchos otros heneficios
interesantes de remarca. En
sintesis, estos son algunos de
los que la hiperautomatiza-
cion ofrece tanto a empleados
como a lideres de negocios:

« Procesos automatizados.

« Herramientas para el des-
cubrimiento de procesos auto-
matizables.

- Analitica avanzada.

« Mayor satisfaccion y moti-
vacion de los empleados.

- Una fuerza laboral educada.

- Aumento de la capacidad
de los empleados.

+ Mayor cumplimiento y me-
nor riesgo.

AUTOMATISMOS

« Mayor productividad y ca-
pacidad de operaciones

y de empleados.

« Menor riesgo y mayor cola-
boracion del equipo.

- Informacion instantdnea y
precisa del comportamiento
de los procesos.

- Capacidades de inteligen-
cia artificial: aprendizaje au-
tomatico, procesamiento del
lenguaje o PNL, reconocimien-
to de caracteres opticos (OCR),
vision artificial, entre otros.

- Andlisis profundo y avan-
zado para determinar el ROI e
impacto de la automatizacion.

- Colaboracion y participa-
cion de la fuerza laboral como
expertos, analistas de negocio
y usuarios de negocios.

¢Como funciona la hiperautomatizacién?

La hiperautomatizacion

no solo es tecnologia de
software. Como tal, implica
que las empresas adopten
herramientas que se pue-
den configurar para trabajar
entre si. A la facilidad con
la que el software puede
comunicarse entre si se le

conoce como interoperabi-
lidad y es ahora mads critico
que nunca. Poder comunicar
una tecnologia de hiperau-
tomatizacion con el frontend
0 backend de un producto
para lograr aprender mads
rapidamente de €l y realizar
cada vez mejor su tarea es ya

una necesidad.

Ahorma mismo, las em-
presas no solo necesitan so-
luciones de software unicas
que sean fdciles de usar y
escalables, sino que también
necesitan considerar como la
adicién de una herramienta
funcionara con sus meéto-

dos de operacion existentes.
En ese orden, las empresas
deben seleccionar herra-
mientas que sean soluciones
“plug and play”, que pueden
extraer datos de diferentes
fuentes y pueden usar API
para comunicarse con otros
sistemas de la compatiia. ®

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL



HIPERAUTOMATIZACION

Principales

blogues dela
hiperautomatizacion

El planteamiento de la au-
tomatizacion a gran escala se
basa en las ventajas que pueden
obtenerse mediante la interre-
lacién de tecnologias. Las so-
luciones de RPA se consideran
a menudo como la tecnologia
central de la hiperautomatiza-
cion. RPA ayuda a implementar
la digitalizacion rapidamente,
en la que los procesos repeti-
tivos son simplemente realiza-
dos por robots de software. Sin
embargo, no todos los procesos
son unidimensionales, sino que
los procesos complejos suelen
requerir inteligencia humana,
por lo que los bots RPA por si
solos no son suficientes para
llevar a cabo una transforma-
cion digital completa y eficien-
te. La combinacion con tecno-
logias de IA marca la diferencia:
gracias a los nuevos avances y
desarrollos en los campos de la
inteligencia artificial y el apren-
dizaje  automadtico, incluso
aquellas tareas complejas que
de otra manera son manejadas

INTERCAMBIO TECNICO
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por humanos, pueden ser auto-
matizadas cada vez mds.

Por ejemplo, la hiperauto-
matizacién no solo permite a
las organizaciones compen-
sar la escasez de trabajadores
cualificados, sino también
hacer que los procesos sean
mucho menos propensos a
errores gracias a la automa-
tizacion de procesos. Como
resultado, la empresa lider en
consultoria y andlisis Gart-
ner, predice que las empresas
pueden reducir sus costes
operativos en un 30% combi-
nando y desplegando de for-
ma holistica las tecnologias
actuales. Las soluciones mas
importantes para permitir la
automatizacion integral de los
procesos son Robotic Process
Automation (RPA), Machine
Learning (ML), las Intelligent
Business Process Manage-
ment Suites (iBPMS) y Pro-
cess Mining. Las herramientas
pueden combinarse de forma
optima entre si y juntas for-

man una herramienta ideal
para la digitalizacion integral
de las cadenas de procesos y
la automatizacion de proce-
sos complejos.

Robotic Process

Automation (RPA)

La automatizacion de pro-
cesos controlados por robots
para el manejo de procesos
empresariales bhasados en re-
glas se considera la tecnologia
central de la hiperautomatiza-
cion. Los denominados bots
de software pueden progra-
marse para procesar automa-
ticamente tareas repetitivas
segun una secuencia definida.
El RPA puede implementarse
como un producto indepen-
diente en un sistema existente.
Puede encontrar mds informa-
cion sobre RPA.

Machine Learning (ML)

La utilizacion del aprendiza-
je automatico en un programa
permite reconocer patrones
y correlaciones en grandes
cantidades de datos sin que el
sistema esté programado es-
pecificamente para ello. Como
subcampo de la inteligencia
artificial, machine learning
puede utilizar algoritmos de
autoaprendizaje para sacar

conclusiones de esos patro-
nes, hacer predicciones y opti-
mizar asi los procesos.

Intelligent Business
Process Management
Suites (iBPMS)

Una suite iBPM es la evolu-
cion de la cldsica gestion de
procesos de negocio (BPM).
iBPMS no se limita a la auto-
matizacion de procesos, sino
que ofrece muchas funciones
para lograr procesos empresa-
riales mds inteligentes y tam-
bién admite la colaboracion
humana con la integracion de
las redes sociales, el andlisis
online y la toma de decisiones
en tiempo real.

Process Mining

Con la minerfa de procesos,
los procesos empresariales
pueden visualizarse, analizar-
se y optimizarse utilizando
trazas digitales. El software
ayuda a descubrir informacién
critica, rutas de proceso y a re-
conocer patrones complejos.
De este modo, la herramienta
puede captar el potencial de
automatizacion y supervisar
continuamente las optimiza-
ciones del proceso. ®

o Sigue en pagina 10



HIPERAUTOMATIZACION

¢Qué puedes
hacer con la
hiperautomatizacion?

Los lideres se preguntan qué
puede hacer esta tendencia
por sunegocio, y mds aun, qué
se puede lograr al equiparse
con toda esta tecnologia. En
pocas palabras, cudl es el re-
torno a la inversion.

Los especialistas estiman
que las nuevas tecnologias de-
ben ser adoptadas por los ne-
gocios de la forma mas rapida
posible. Las empresas que ya
comenzaron a automatizar ta-
reas, probablemente ya sepan
cudles son las ventajas; y para
las empresas que aun no han
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descubierto los beneficios de
la automatizacion, podria ser
util pensar en la automatiza-
cion como una batidora eléc-
trica para batir huevos: ahorra
bastante trabajo y ofrece mejo-
res resultados mads rapido.
Siguiendo con este ejemplo
en términos de hiperautoma-
tizacion, puedes tomar el mis-
mo batidor eléctrico, pero con
un temporizador inteligente
que evitara que el batidor siga
batiendo los huevos cuando
estén perfectamente esponjo-
sos. Ese es el pensamiento de-

tras de la hiperautomatizacion.

Optimizacion

de procesos

Esta practica implica identi-
ficar qué trabajo automatizar,
elegir las herramientas de au-
tomatizacion adecuadas, im-
pulsar la agilidad a través de
la reutilizacion de los procesos
automatizados y estructurar
esto desde un Centro de Ex-
celencia (CoE) especializado.
Su objetivo no es solo ahorrar
costos, impulsar la productivi-
dad y obtener eficiencias, sino
también capitalizar los datos
recopilados y generados por
los procesos digitalizados, de
modo tal de poder usarlos para
tomar mejores decisiones co-
merciales.

Una importante premisa
mas, con frecuencia puede

suceder que, al intentar au-
tomatizar un mal proceso,
este empeore aun mads. Es
fundamental relevar primero
los procesos a optimizar, rea-
lizar un Discovery de los 10 o
12 procesos mads ineficientes
Yy que mayor carga y mano
de obra le representan a la
compaiifa, luego estructurar
los procesos comerciales y
dotarlos de orden, simplifi-
cacion y definicion de nue-
vos puntos de control para
un alto rendimiento. Luego,
todo lo que no se pudo hacer
desde la redefinicion propia
de los procesos se deben op-
timizar con herramientas de
hiperautomatizacion.  Esto
evitara perder tiempo y di-
nero en optimizar procesos
desactualizado, ineficientes e
incluso innecesarios. ®
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HIPERAUTOMATIZACION

ZCémo disenaruna
hoja deruta haciala
hiperautomatizacion?

El desarrollo y el cumpli-
miento de una hoja de ruta
de hiperautomatizacion es un
paso crucial para adoptar esta
tendencia. En primer lugar,
se debe disefiar el resultado
comercial deseado y los pro-
cesos que deben optimizarse.
Esto es muy importante antes
de automatizar y ensamblar
herramientas desde la caja de
herramientas de operaciones
digitales. Aqui te mostramos
un paso a paso para disenar
una hoja de ruta:

Define el resultado

comercial deseado.

Define cudles son tus am-
biciones digitales. En este
proceso es importante que
participen los arquitectos em-
presariales y los propietarios
de procesos comerciales, a fin
de establecer una vision para
tus iniciativas comerciales
digitales. Para empezar a apli-
carlo primero hay que definir
una estrategia solida e identi-
ficar los objetivos especificos
que se desean lograr. Luego
hay que ver todas las oportu-
nidades desde la perspectiva
de la escalabilidad e identificar

los procesos que estdn madu-
ros para la automatizacion. Y
finalmente habra que efectuar
pruebas piloto antes de pasar a
la implementacion.

Aplica herramientas

de operaciones

digitales con otras

herramientas.

Investiga cudles son las he-
rramientas de operaciones
digitales que estan estrecha-
mente alineadas con tu hoja de
ruta de automatizacion. Piensa
en el concepto de interopera-
bilidad del que hablamos an-
teriormente. Verifica los dife-
rentes mercados tecnologicos
y disefie un plan de inversion
progresivo para irte alineando
de forma progresiva.

Es fundamental que las
empresas que inviertan en
ella seleccionen las herra-
mientas adecuadas. Si estd
buscando una nueva herra-
mienta o plataforma para
operar, un buen punto de
partida es buscar una que sea
facil de usar, escalable y que
funcione en todas las plata-
formas y sistemas.

En pocas palabras, necesitas

adquirir sistemas que hablen
con tus otros sistemas existen-
tes, pues de lo contrario sera
muy complicado optimizar
procesos.

Ensambla las

operaciones digitales

Cuando tienes una caja de
herramientas de operaciones
digitales que estd alineada con
la automatizacion de procesos
basada en modelos de nego-
cios, tienes muchas opciones
para abordar los diferentes
pasos de la automatizacion de
procesos.

Puedes descubrir, analizar,
disenar, automatizar, medir,
monitorear y reevaluar con
estas herramientas operando
entre si. Asi que debes inspec-
cionar tus casos de uso y tus
objetivos comerciales a largo
plazo para identificar las com-
binaciones oOptimas de estas
herramientas.

Esta seleccion de la herra-
mienta adecuada tambi¢én es
lo que Gartner llama “arquitec-
tura para la hiperautomatiza-
cion”. Lo que esto significa es
que ‘las organizaciones nece-
sitan la capacidad de reconfi-
gurar las operaciones y los pro-
cesos de soporte en respuesta
a las necesidades cambiantes
y las amenazas competitivas
en el mercado. Un estado futu-
ro hiperautomatizado solo se
puede lograr a través de prac-
ticas y herramientas de trabajo

hiperdgiles”.

En conclusiéon y como dice
el director de investigacion de
Gartner, Manjunath Bhat, esta
tecnologia no nos va a quitar
el trabajo, sino que nos va a
dar un ascenso. El caso de la
hiper-automatizacion y las he-
rramientas de automatizacion
continuan creciendo.

Por tanto, sino has adoptado
la automatizacion dentro de tu
negocio, ya estas detras de la
curva. Pero si has sido proac-
tivo en la adopcion, entonces
la unica forma de mantenerse
a la vanguardia es continuar
evaluando tus procesos ac-
tuales y asegurarse de que el
conjunto de herramientas que
has adquirido funcionen bajo
el principio de interoperabili-
dad (que las herramientas se
comuniquen entre sf).

Para implementar estas tec-
nologias necesitaras la acepta-
cion de tu equipo para usarla
sabiamente y con intencion.

Al encontrarte en esta eta-
pa, estds creando un entorno
empresarial que prospera a
manos de la hiper-automatiza-
cion que funciona de la misma
manera. Por tanto, asegurate
de elegir herramientas que
sean fdciles de usar y que se
comuniquen bien tanto con los
sistemas existentes como con
tu equipo de trabajo. ®

D Sigue en péagina 12
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HIPERAUTOMATIZACION

Pasos a paso para la
implementacion de la
hiperautomatizacion

1. Plan de Implementa-
cion para la Hiperautoma-
tizacion. Entender que la
experimentacion conlleva a
introducir esta tecnologia en
la organizacion, debe y tendra
que formar parte de la estrate-
gia de transformacion digital
el cual debe alinearse con la
estrategia de la compaiiia, esto
permitira definir los objetivos
de la estrategia de negocio di-
gital, las capacidades digitales
delnegocio tales como el com-
promiso con el cliente digital,
la fuerza de trabajo digital,
optimizando el servicio digital
dentro del ecosistema y tam-
bién permitiendo comprender
la capacidad digital de TI a
través de la innovacion tec-
noldgica, arquitectura digital,
ciberseguridad y prestacion de
los servicios y andlisis de datos
avanzados. La base que esto
crea debe informar cualquiera
iniciativa para adoptar y em-
plear la hiperautomatizacion.

2. Construccion de So-
porte para la hiperauto-
matizacion. Toda comparniia
que tenga como lineamiento
la aceleracion de la transfor-
macion digital y aplicar el uso
de la hiperautomatizacion
necesitard una dependencia
organica que dirija el cambio
y acumule conocimientos. En
muchos casos se gobierna a
través de un Centro de Exce-
lencia (CoE) que contiene la
responsabilidad de la estrate-
gia y ejecucion, asi como de
los recursos que pueden apo-
yar a los responsables de los
procesos interesados en intro-
ducir la hiperautomatizacion
en sus operaciones. Este Cen-
tro de Excelencia debe contar
con un equipo multidisciplina-
rio que contenga profesionales
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con aptitudes de liderazgo,
andlisis y diseno, desarrollo
técnico, asi como funciones de
TI ya que el soporte de TI sera
vital para habilitarla y ampliar
la orientacién, requisitos y re-
cursos para la infraestructura,
conectividad y gestion de las
operaciones con esta tecnolo-
gla.

3. Capacitacion en habi-
lidades digitales dentro de
la compaiiia. Es importan-
te resaltar que los beneficios
significativos de mejora del
rendimiento con la hiperauto-
matizacion requeriran de una
fuerza de trabajo con habili-
dades en dreas como ciencia
de datos, redes sociales, pen-
samiento estratégico, pen-
samiento de disefo, mejora
de procesos, experiencia de
cliente, creatividad e innova-
cion y orientacion al cambio,
Ante ello las compafiias de-
ben invertir en la capacitacion
del personal, equiparlo para
manejar estas nuevas respon-
sabilidades, como trabajar de
manera agil, programar robots
y administrar la fuerza de tra-
bajo digital, integrando y anali-
zando datos, midiendo y mejo-
rando procesos.

4. Objetivo “Valorar la
Hiperautomatizacion”. De-
bemos cuantificar la opor-
tunidad de costo potencial
de la hiperautomatizacion,
que no solamente se trata de
ahorros de costos, sino tam-
bién de un valor méds amplio
para las companias, que se
evalua desde el aumento de
los ingresos, mayor agilidad
0 mejores relaciones con el
cliente, asi como la capaci-
dad de liberar recursos para
la toma de mejores decisio-
nes. Centrarse en el impacto

de la hiperautomatizacion es
el activo mds importante que
el CEO puede mantener para
que las iniciativas se encuen-
tren alineadas con el panora-
ma ¢general y la rentabiliza-
cion de la compania.

5. Mapear nuestro hori-
zonte con la hiperautomati-
zacion. Sabemos que aplicar
esta tecnologia nos permite
ejecutar trabajos y procesos
con una mejor eficiencia. La
identificacion de las oportu-
nidades de la hiperautoma-
tizacion requiere una vision
clara del proceso de principio
a fin. Cualquier compafiia en
transformacion deberia tener
esta opinion en cierta medida.
Maximizar el impacto de la hi-
perautomatizacion se basara
en colocarla cuidadosamente
junto a los planes existentes
que impliquen las mejores ini-
ciativas tecnoldgicas dentro de
la compania, esto a través de
una construccion de un mapa
de calor integral que destaque
las dreas de mayor oportu-
nidad con el fin de priorizar
las inversiones en la hiperau-
tomatizacion y mantener el
enfoque en los objetivos de
mayor valor para la compa-
nfa. Este mapeo serd cada vez
mads importante a medida que
la automatizacion, el andlisis

de datos y la inteligencia arti-
ficial convergan para generar
oportunidades digitales cada
vez mas disruptivas en la com-
pafiia.

6. Adquirir o construir
herramientas tecnologicas.
El éxito de la hiperautomati-
zacion combina nuevas he-
rramientas, técnicas y tecno-
logias, el cual estd mostrando
madurez y consolidacion en
un entorno que aun sigue sien-
do complejo, principalmente
en el entorno de la automatiza-
cion cognitiva. Las compaiiias
deberdn ser flexibles y abiertas
a nuevas opciones para tomar
decisiones acertadas en mate-
ria de seleccion de tecnologia,
comprometiéndose a apren-
der y prepararse para una nue-
va generacion de complejidad
a medida que la funcionalidad
de la inteligencia artificial se
encuentre disponible en las
nuevas plataformas, productos
V servicios.

El éxito de la hiperautomati-
zacion requerird compromiso,
persistencia y desarrollo de las
capacidades adecuadas, con
ello las companifas comen-
zaran a ver como sus €xitos
iniciales se transformaran en
iniciativas con repercusiones a
largo plazo. @
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EL FUTURO DE LOS MEDIOS IMPRESOS

Impresos:
nada nuevo
bajo el sol

Las suscripciones digitales y el comercio
electronico dominaran, pero la fuerza
motriz es la gama de oportunidades para
interactuar con los lectores, incluido un

negocio de impresion rentable.

PrintPower, una organiza-
cion paneuropea dedicada a
promover los medios impresos
y su papel en campafias y pro-
gramas de marketing multica-
nal, publicaba recientemente
un amplio reportaje sobre el
futuro de los medios impresos
y, en concreto, las previsiones
para 2022. Hay algunos co-

mentarios que merece la pena
recuperar. Por ejemplo, el pre-
sidente y director ejecutivo
de Fipp.com, James Hewes,
estd convencido de que hay
una oportunidad para los que
entienden el mundo de los
medios impresos, porque la
pandemia ha hecho que se in-
crementen las suscripciones al
papel y se vuelva a mirar hacia
ellos por la fiabilidad.

Segun Hewes, «las suscrip-
ciones digitales y el comercio
electronico dominardn su for-
ma de pensar, pero la fuerza
motriz es la gama de oportuni-
dades para interactuar con los
lectores», incluido «un ne-
gocio de impresion rentable
Yy quizas incluso en creci-
miento». [.os que lo dominen
-apunta Hewes- «continuaran
construyendo una cartera de
diversas fuentes de ingresos».

El consultor de comercio
electrénico, experto en solu-
ciones web-to-print y funda-
dor del blog Print.Watch, Lu-
dovic Martin, anadia que «hay
un cansancio digital, y los
medios impresos son apre-
ciados por su comodidad,

relevancia y modo pasivo,
especialmente en lo que res-
pecta a la privacidad de los da-
tos. Creo que la peor debilidad
de la impresion (sin interac-
cion, sin salida digital, lectura
pasiva, sin espionaje) es, de
hecho, su mejor fortaleza».

Y en ese tono se sucedian
algunas otras intervenciones,
con matices, pero apuntando
hacia un futuro en el que el pa-
pel serd redescubierto.

Pero ano tras afio las cifras
de circulacion siguen cayen-
do vy, aunque algunos perio-
dicos impresos siguen siendo
bastante rentables, sobre todo
medios regionales y locales,
el declive es continuo y por
desgracia hay pocos datos
nuevos para la esperanza.

Si realmente hay un renacer
de los medios impresos, en el
que pocos confian, aunque
quizd si una ralentizacion de
las caidas, no sera porque los
ciudadanos redescubran el
valor de los periédicos impre-
s0s, sino porque se ha llevado
a cabo una profunda reflexion
sobre cudl puede ser su pa-
pel complementario, y se ha
trazado una linea de trabajo,
y se llevan a cabo campanas
activas de puesta en valor de
esa adaptacion. No dejar que
otros canales conquisten el
fin de semana es, por ejemplo,
uno de los objetivos, mas que
otras propuestas de redescu-
brimiento pasivo con pocos
Visos, 0 ninguno, de cumplirse
algun dia.

Asilo comentaba también, por
ejemplo, Juan Sefior, presidente
de Innovation Media: «La migra-
cion de lo digital a lo impreso
ha sido universal e irreversi-
ble, pero para la experiencia im-
presa diaria, la impresion de fin
de semana esta creciendo a nivel
mundial. Las personas asocian la
impresion con una experiencia
cognitiva definida con un princi-
pio y un final».

Sus previsiones para 2022
van también en esa linea:
«Crecimiento continuo de los
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ingresos de los lectores y un
enfoque en las ediciones im-
presas de fin de semana con
mas y mds suplementos im-
presos».

Lecciones de liderazgo
en medios de Martin
Baron

El ex director del Boston
Globe y el Washington Post,
Martin Baron, es uno de los
periodistas de los que mads se
puede aprender cuando se
asumen tareas de primer ni-
vel directivo en un perioédico.
Muchos excelentes periodistas
no han tenido un buen desem-
peno como directores de los
medios por falta de liderazgo.
A veces, entre ser un excelente
periodista y ser un excelente
director de periddicos, media
un abismo.

Leer a Martin Baron es una
de las claves para reducir las
probabilidades de fracaso
cuando se pasa de ser un pe-
riodista o jefe de seccion a ser
director.

Los mensajes que ha deja-
do en sus intervenciones en
la Catedra Connecta son, de
nuevo, un pozo de experiencia,
incluso aquellos que parecen
menos relevantes, pero que en
la realidad adquieren un peso
enorme, como por ejemplo
cuando habla de los periodis-
tas que solo ven obstdculos,
pero no soluciones.

El pesimismo es contagioso,
y en una redaccion, sometidos
a presiones importantes, se
propaga rdpidamente. «Nun-
ca contraté a alguien que no
enfatizara las oportunidades
por encima de los obstaculos,
(ue no comunicara un espiri-
tu de optimismo mas que de
pesimismo”, sostiene.

De sus intervenciones me
quedo también con cinco cla-
ves para un periodico pospan-
démico:

1. Ante la proliferacion de
noticias falsas, verificar, veri-
ficar y verificar: no somos un
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Pulitzer Prize-winning Reporter & Author
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Carl Bernstein, en directo, sélo para suscriptores del Washington Post.

repositorio de informacion.

2. Diferenciarse. Ofrecer un
valor agregado. En mitad de un
inmenso mar de fuentes infor-
mativas, tu propuesta debe ser
distinta.

3. No se puede cubrir todo.
Es mejor hacer algo de forma
excelente que intentar cubrirlo
todo.

4. Innovar. Hay que contratar
a profesionales especializados
y crear una cultura de la inno-
vacion.

5. Un mundo cada dia mas
visual. “Yo creo -indica Ba-
ron- que ese es el futuro del
periodismo: una combinacion
de todas las herramientas que
tenemos (texto, gréficos, vi-
deos, etc.)”. Cada vez el mundo
es mas visual. El periodismo
tiene el desafio de identificar
€s0 y mudarse a esos nuevos
formatos».

Suscriptores es distinto

alectores

Sigo echando en falta en Es-
pana una mayor vinculacion
de los medios de comunica-
cion con sus suscriptores; una
relacion que vaya mads alla de
ofrecer unos contenidos de
calidad y una oferta variada de
Servicios.

Echo de menos, por ejem-

plo, aunque la lista es larga,
que se organicen con relativa
frecuencia charlas online entre
periodistas y los suscriptores
sobre temas de interés, inves-
tigaciones, y también eventos
online con escritores, artistas,
politicos, etc., de acceso exclu-
Sivo para suscriptores.

Eslo que acaba de hacer, por
ejemplo, el Washington Post,
con Washington Post Live, que
inauguro este nuevo programa
de fidelizacion con el ex repor-
tero del Post y legendario pe-
riodista de investigacion Carl
Bernstein en conversacion con
la reportera de investigacion
nacional ganadora del Premio
Pulitzer Carol Leonnig.

Los suscriptores pueden en-
viar preguntas, tener acceso en
exclusiva al video, etc. “Siempre
estamos buscando formas de
mejorar la experiencia de nues-
tros suscriptores. Esta iniciativa
les brinda acceso a discusiones
y a estar con invitados que no
pueden encontrar en ningun
otro lugar. Los invita a ser parte
de la conversacion”, comenta
Kris Coratti Kelly, directora de
comunicaciones de The Post.

Puestos de trabajo
detallados
Puestos a echar de menos,

@he Dashington Post |

también echo en falta que los
periodicos espanoles tengan
su seccion de puestos de tra-
bajo disponibles, y detalladas
en profundidad las caracte-
risticas que se buscan de la
persona llamada a ocupar
ese puesto, y cudl va a ser su
cometido, porque ayudaria
mucho, no soélo a los can-
didatos, sino a una gene-
racion de periodistas que
estan saliendo ahora de las
aulas, y que, aunque tienen
unos solidos conocimien-
tos, en general, desconocen
qué es exactamente lo que
la industria busca. Y se ga-
naria en transparencia.

Nada nuevo bajo el sol, tam-
poco, porque lo llevan hacien-
do ya muchos medios anglo-
sajones desde hace tiempo, en
una practica transparente que
habla bien del compromiso
con la profesion. Aunque aun
falta mucho para llegar, por
ejemplo, a esto, en Espaiia,
algunos medios como EI-
Diario.es estan tratando de
hacer estos procesos mas
transparentes. Bienvenida
sea la iniciativa. ®

Fuente: https://laboratoriode-
periodismo.org/el-futuro-de-
los-medios-impresos-nada-
nuevo-bajo-el-sol/
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DIGITAL NEWS REPORT

La industria, entre
buenas y malas

El informe de este aio del Reuters Institute revela nuevas
claves sobre el consumo de noticias digitales que estan
basadas en un estudio de YouGov con mas de 93.000
encuestados en 46 mercados que cubren la mitad de la
poblacion del mundo.

El Digital News Report que
cada ano ofrece el Reuters
Journalism Institute arroja en
este 2022 algunas senales po-
sitivas para el sector informa-
tivo, como mayor consumo y
aumento de la confianza, en
medio de una segunda ola de
confinamientos por el corona-
virus y en el contexto de la in-

vasion de Rusia a Ucrania.

La undécima edicion del
Digital News Report recoge en
datos de seis continentes y 46
mercados, en su renovada in-
tencion de arrojar luz sobre las
cuestiones clave que afronta el
sector.

Se trata de una muestra glo-
bal (en 2021 se incorporaron

la India, Indonesia, Tailandia,
Nigeria, Colombia y Pert) que
permite comprender como
funciona el entorno periodisti-
co mas alld de Estados Unidos
y Europa.

El informe que cada ano fir-
ma el periodista e investigar
Nic Newman destaca los si-
guientes aspectos:

« Muchos medios tradicio-
nales se beneficiaron no sélo
por el aumento de la atencion
sino también econdmicamen-
te, porque mads gente contrato
suscripciones digitales y los
anunciantes buscaban aso-
ciarse con contenidos fiables.

« Un ano después, el pano-

RAZONES MAS COMUNES PARA EVITAR LAS NOTICIAS

43%

dice que hay
demasiado COVID-19
y demasiada politica.

36%

dice que las noticias
tiene efecto negativo
en su estado de animo.

29%

dice que le agota
la cantidad de
informacion.

29%

dice que las noticias
estan sesgadas o no
son de fiar.
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rama es ligeramente menos
optimista. Si bien alrededor
del mundo hubo un grupo de
medios de calidad que repor-
taron una cantidad récord de
suscripciones digitales y un
incremento de los ingresos, en
una mirada mas amplia vemos
que el interés por las noticias y
el consumo general han dismi-
nuido considerablemente en
varios paises.

« Ademads, la conflanza ha
retrocedido en casi todos los
mercados, aunque en su ma-
yoria se mantiene mds eleva-
da que antes de la pandemia.
También observamos que se
impone cierta fatiga infor-
mativa (no solo en torno al
COVID-19, sino sobre politi-
ca y otros temas) y que crece
notablemente la cantidad de
personas que deciden evitar
las noticias.

El factor Ucrania

Revela Newman que la in-
vasion de Rusia a Ucrania ©
aumento notoriamente el con-
sumo de informacion”, pero a
la vez se detectaron “mayores
niveles de evasion selectiva
de noticias, incluso en lugares
directamente afectados por la
guerra, como Polonia y Ale-
mania”

El puiblico joven

Elinforme sostiene que “una
linea clara este afo es el cam-
bio de habitos de la gente mds
joven, especificamente los me-
nores de 30 anos, que suelen
ser de dificil acceso para los
medios”.

Este grupo que crecié con
las redes sociales no solo es
diferente: es mds diferente de lo
que lo fueron sus predecesores.

DIGITAL NEWS REPORT

CONSUMO

En América
Latina

Argentina. Posee un sis-
tema de medios privados
fuerte y concentrado, me-
dios publicos comparativa-
mente mds débiles y un alto
nivel de polarizacion politi-
ca en los medios, que refleja
la polarizacion politica de la
poblacion.

Brasil. [.os grandes con-
glomerados dominan la TV,
la radio y la prensa escrita,
pero se enfrentan a una ma-
yor competencia online y en
las redes sociales.

Colombia. Este ano, las
elecciones presidenciales y
legislativas han dominado la

Cambios pandémicos

En términos mas generales,
los datos de 2022 confirman
como las diversas crisis de
los ultimos anos, entre ellas la
pandemia, apuraron aun mds
los cambios estructurales ha-
cia un entorno medidtico mas
digital, mévil y dominado por
las plataformas, con nuevas

17%

dicen que las empujan
adiscusiones que
preferirian evitar.

16%0

dicen que no hay nada
que puedan hacer con
la informacion.
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cobertura periodistica, en
medio de la preocupacion
generalizada por la desin-
formacion.

Chile. Las elecciones
presidenciales y la redac-
cién de una nueva consti-
tucién tomaron el centro de
la escena, entre la polémica
y cierta desinformacion.

México. En este pais
latinoamericano, la pren-
sa debe lidiar con los ata-
ques diarios del presidente
contra su credibilidad y se
sigue asesinando a perio-
distas.

Perui. L.a cobertura elec-
toral partidista y la crecien-
te hostilidad hacia la prensa
contribuyeron a la dismi-
nucion de la confianza en
los medios de Peru.

consecuencias para los mode-
los de negocio y los formatos
del periodismo.

Como se enfrenta

la crisis

El estudio detecta “una ima-
gen mixta de reduccion de
personal y despidos en algu-
nos lugares, pero en algunos
lugares también un cierto opti-
mismo en torno a los modelos
de negocio, a la cooperacion
en la industria y a la innova-
cion en los formatos”.

En todas partes se nota, ade-
mas, una creciente preocupa-
cion sobre la inminente crisis
de la inflacion, lo que puede
provocar que la gente se re-
plantee cudnto gastar en los
medios. ®

Redesy
periodistas

- Facebook sigue sien-
do la red social mds uti-
lizada para las noticias,
aunque sus usuarios son
mads propensos a decir que
ven demasiadas noticias
en comparaciéon con otras
plataformas. Los grupos
de mayor edad se man-
tienen fieles a Facebook,
pero en los ultimos tres
anos observamos como
las generaciones mds jo-
venes han volcado gran
parte de su atencién a re-
des mads visuales.

- TikTok se ha conver-
tido en la plataforma de
mds rapido crecimiento
en el informe de este afio:
llega al 40% de los jovenes
de 18 a 24 anos, y un 15%
de ellos la utiliza para las
noticias. El uso es mucho
mds elevado en paises
de América Latina, Asia y
Africa que en Estados Uni-
dos o el norte de Europa.
Telegram también ha cre-
cido significativamente en
algunos mercados, al ofre-
cer una alternativa flexible
a WhatsApp, que es pro-
piedad de Meta.

- Si bien con las redes
sociales muchos periodis-
tas digitales han aumenta-
do su perfil, en la mayoria
de los paises detectamos
que los presentadores de
television siguen siendo
los mas conocidos. Al con-
sultar a qué periodistas
presta atencion, poca gen-
te puede mencionar a co-
rresponsales  extranjeros,
mientras que los colum-
nistas de los periddicos
reciben mayor reconoci-
miento en lugares como
el Reino Unido y Finlandia
que en Brasil, Estados Uni-
dos o Francia. @
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Estrategias
de ingresos
de lectores

En una nueva edicion de
Newsrewired, Financial Times, The
Guardian, Toirtoise y Sifted ofrecieron
datos de sus estrategias para lograr
mas suscriptores.

18

El portal Laboratorio de
Periodismo, de la Fundacion
Luca de Tena, de Espana, ofre-
cio las conclusiones de la 302
conferencia sobre innovacion
en medios, Newsrewired, que
organiza Journalism.co.uk y
que abordo, entre otros temas,
las estrategias de ingresos para
lograr mas lectores.

Estos son los puntos princi-
pales del reporte:

El panel fue moderado por
Clare Cook, jefa de periodismo
y viabilidad de los medios e0ln
International Media Support. Y

participaron Paul Kanareck,
director de clientes y director
comercial de The Guardian
Media Group; Tara Lajumoke,
directora gerente de FT Stra-
tegies; Amy Lewin, editora de
Sifted (una startup informativa
vinculada a Financial Times); y
David Taylor, editor de noticias
de Tortoise.

Cuestion 1. Qué hay que
hacer para ser exitoso estra-
tegia de contenido, estrate-
gia de precios o creacion de
marca, o un equilibrio entre
las tres.

The Guardian y Tortoise
coincidieron en que es funda-
mental comunicar el valor de
su periodismo abierto en los
mensajes a los lectores.

Kanareck y Taylor relataron
también en que un gran con-
tenido sigue siendo la mejor
manera de demostrar su im-
portancia.
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Cuestion 2. Podcast para
llegar a nuevos mercados y
fidelizar lectores, o dias de
lectura gratuita

Tortoise destacd que, ade-
mas de la correcta comunica-
cion con los lectores, que ponga
en valor el periodismo que se
hace, y ademas de hacer con-
tenidos de calidad, es necesario
abrirse a nuevos mercados para
captar nuevos lectores.

En este sentido, apunto,
“éxitos” editoriales, como el
podcast Sweet Bobby, que se
lanzo6 en 2021 y alcanzo ocho
millones de descargas, son
beneficiosos para aumentar el
alcance en nuevos mercados y
convertir a nuevos miembros.

Kanareck, de The Guardian,
anadio también que si bien
mantener las noticias gratuitas
para que cualquiera las lea, es
parte de su propuesta de valor,
también aumenta el alcance
de la organizacion, con 16.000
millones de impresiones de
paginas en 2021, lo que crea un
gran embudo de marketing.

“Cuanto mayor sea el vo-
lumen de personas que ten-
gamos, mayores serdn las
posibilidades de monetizarlas
~—resumi6 Kanareck-. Nues-
tra mision editorial estd sin-
cronizada con nuestro objetivo
comercial”.

El Financial Times, que
apostd  desde hace mucho
tiempo por un muro de pago
duro, probo recientemente
nuevos métodos para au-
mentar el numero de lectores,
como su dia de “lectura gratui-
ta” en noviembre de 2021, que
brindé acceso gratuito a todo
el sitio durante 40 horas.

El experimento se tradu-
jo en un aumento del 28 por
ciento en el trafico anénimo y
un aumento del 200 por cien-
to en los registros gratuitos. El
objetivo de estas pruebas era
inundar el sitio con nuevos
usuarios, algunos de los cuales
podrian convertirse en lecto-
res comprometidos y suscrip-
tores de pago.
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SUSCRIPCIONES

“Lamejor manera de vender
periodismo es a través de tu
mejor periodismo. La filosoffa
detras de las flexibilizaciones
del muro de pago es exponer a
los lectores al periodismo que
produce la redaccion”, destacod
Lajumoke.

Cuestion 3. Diferentes es-
trategias para diferentes au-
diencias.

Lajumoke afadio que des-
pués de alcanzar su objetivo
de un millon de suscriptores,
el FT no cree que haya tocado
techo y que ahora se estd en-
focando en aumentar el valor
de los suscriptores y llegar a
nuevos grupos de lectores, uti-
lizando sus propios datos para
optimizar la estrategia.

“Cada estrategia debe estar
respaldada por una excelente
comprension de la audiencia:
quiénes son, por qué estan
aqui, qué contenido valoran,
qué plataformas y canales les
gusta usar para consumir ese
contenido”, explic.

Hizo hincapi¢ en que tam-
bién hay un enfoque en la di-
versificacion de los canales de
ingresos: FT lanzo reciente-
mente FT Edit, una aplicacién
especialmente  seleccionada
para lecturas largas que se
ofrece a una tarifa de suscrip-
cion mds baja, por lo que llega
alas personasalas que les gus-
to el contenido de la publica-
cion pero que no pueden o0 no
pagar quieren la suscripcion
completa. Los productos son
lo suficientemente diferentes
como para evitar ‘canibalizar’
las suscripciones existentes.

Cuestion 4. Los ingresos
por lectores no son una pa-
nacea.

Enla conferencia, resalta La-
boratorio de Periodismo, algu-
nos de los ponentes insistieron
que los ingresos por lectores
no son una panacea.

Tara Lajumoke advirti6 a los
lideres de los medios de que
el éxito a largo plazo requeria

“multiples fuentes de ingresos
resistentes”, incluidos los ingre-
sos por lectores y la publicidad.

Lewin dijo que, de manera
similar, en Sifted, el enfoque es
pensar en “qué tipo de articu-
los deberiamos escribir y qué
quieren los lectores”, centran-
dose en el perfil de sus lectores,
en donde predominan en este
€aso inversores y empresarios.

En el caso de Sifted, un nivel
de membresia premium ofrece
informacion sobre sectores in-
dustriales relevantes, asi como
oportunidades adicionales
para establecer contactos.

“Una pequefa parte de
nuestros ingresos proviene de
las membresias, pero la mayor
parte proviene de patrocinios
de boletines y patrocinios de
eventos, asi como de publici-
dad”, agreg6 Lewin.

En el caso de The Guardian,
el periddico britdnico adapta
Su mensaje para penetrar en
diferentes mercados, al des-
cubrir que los consumidores
norteamericanos, por ejemplo,
prefieren dar cantidades mas
grandes con menos regulari-
dad en lugar de donaciones
recurrentes.

“Hacemos pruebas A/B de
cada palabra, cada coma, cada
sentimiento” en los mensa-
jes al final del articulo de The
Guardian”, dijo Kanareck.

Agregd que esta investiga-
cion habia demostrado que
los mensajes mds largos con
explicaciones mds extensas
tenian una mejor tasa de con-
version que las llamadas a la
accion mas cortas.

Cuestion 5. “Con las prue-
bas gratuitas tal vez te valo-
ran menos”

La startup de periodismo
lento Tortoise ha creado una
comunidad de mas de 110.000
miembros y un alcance social
mensual de 12 millones desde
su creacion en 2019.

“Nos hemos dado cuenta de
que cuanto mds transitoria es
la relacion con los miembros,
mas probable es que corten el
cordon. Si alguien viene a ti en
una prueba gratuita, tal vez te
valore menos. La idea es que
puedas unirte a algo que te
haga sentir que formas parte
de ello”, dijo Taylor.

Tortoise también se enfoca
en la retencion. Taylor comentd
que, con la inflaciéon en aumen-
to, es posible que mds personas
reduzcan el pago de cualquier
cosa que no usen con regulari-
dad. Por ello, su equipo se en-
foca en crear multiples puntos
de contacto para los lectores,
incluidos articulos editoriales,
boletines, podcasts y eventos
online y presenciales. ®




+MAS AUDIENCES

Nace +MAS Audiences
para conquistar el mercado

publicitario de EE.UU.

La alianza de PRISA Media y medios lideres latinoamericanos
trabaja para acceder a 19 millones de usuarios unicos, con

lo cual se convierte en el mayor acuerdo de publicidad
programatica dirigida al mercado hispano estadounidense.

PRISA Media, Clarin (Ar-
gentina), E1 Comercio (Pert),
Milenio/Multimedios (Mé-
xico) v El Tiempo (Colombia)
suman fuerzas en el lanza-
miento de +MAS Audiences,
una innovadora plataforma de
publicidad programdtica que
conecta a los anunciantes con
el mercado latino de Estados

+MAS

AUDIENCES

&, ClarinX €l€smas rauLtivevios EL TEMPO

~ PRISA

Unidos.

La iniciativa une a los princi-
pales grupos de comunicacion
en lengua esparola del mundo
con el objetivo comun de revo-
lucionar el mercado publicita-
rio del pafs norteamericano.

El acuerdo supone un paso
mas en la apuesta que PRISA
Media estd haciendo por su
expansion en Estados Unidos,
quye estuvo precedido por dos
hitos:

+ El nombramiento de Juan
Varela como director en El
Pais.

+ Y la reciente alianza estra-
tégica anunciada con iHeart
Media para integrar los servi-
cios de streaming de las radios
del Grupo en el catdlogo de la
compainia norteamericana.

Ahora, PRISA Media pone
el foco en las nuevas vias que
ofrece la tecnologia en el mer-
cado publicitario con la crea-
cion de +MAS Audiences.

La plataforma permite un
abanico de modelos de com-
pra de publicidad programa-
tica de forma transparente,
personalizada y basada en el
andlisis de datos.

Acceso directo

de alto valor

Con un alcance superior a
los 19 millones de usuarios
unicos, +MAS Audiences per-
mite a los anunciantes acceder
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+MAS AUDIENCES

directamente a paginas web de
alto valor para los lectores por
sus contenidos de calidad.

Asi, el acuerdo contara con
webs de gran audiencia y re-
conocimiento como Fl Pais, el
diario As, Cadena SER, Los40,
Canal 13, Clarin, El Comercio,
El Tiempo, Depor, FutbolRed,
Gestion, Medio Tiempo, Mile-
nio, Multimedios, Olé, Porta-
folio, Radio Caracol, Telediario,
TodoNoticias, Trome o W Ra-
dio, entre otras.

Carlos Nunez, presiden-
te ejecutivo de PRISA Media
explica: “Con el soporte ope-
rativo de los equipos de los
asociados y la coordinacion de
Grupo Prisa, +MAS Audien-
ces supone una revolucion
en la compra programatica de
audiencias latinas en Estados
Unidos”.

Y afiade: “En un mercado
fuertemente marcado por la
intermediacion de agentes que
no agregan valor al proceso,
+MAS conecta directamente a
los publishers con las agencias
y anunciantes que entienden
laimportancia de conectar con
las audiencias hispanas”.

Héctor Aranda, CEO de Gru-
po Clarin, lider en Argentina,
sostiene: “+MAS Audiences es
una iniciativa estratégica para
servir de una mejor forma a
nuestros lectores en Estados
Unidos™.

Mariano Nejamkis, CEO de
Grupo El Comercio, lider en
Peru, valoro: “Los medios de
la region tenemos una muy
importante audiencia de ha-
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bla hispana en Norteamérica
y este esfuerzo nos permitira
conectar mejor con ellos”.

Angel Cong, CEO de Grupo
Milenio/Multimedios, compa-
ifa de medios lider en México
cree que la alianza de medios
lideres en espafiol “permitird a
los anunciantes que se dirigen
al segmento de US Hispanics,
una formula clara y directa de
llegar al publico con webs de
contenidos originales y de alta
calidad”.

Diego Vallejo, Chief Digi-
tal Officer de El Tiempo Casa
Editorial de Colombia, agrega:
“+MAS Audiences permitira
a los anunciantes del mercado
USA tener el mayor alcance en
audiencias hispanas, pero al
mismo tiempo dentro de un
entorno seguro, de contenido
premium y halo reputacional
de unas marcas muy fuertes;
algo dificil de igual desde la
oferta de valor por algun net-
work o publisher en solitario”.

Programitica

y transparente

+MAS Audiences serd co-
mercializada por el Equipo
Comercial de PRISA Media en
Estados Unidos, liderado por
Juan Varela, que coordinara
con el resto de los lideres de
los medios miembros de esta
alianza; un proyecto que faci-
lita el acceso a las audiencias
hispanas de una forma pro-
gramatica, transparente, sin
intermediarios y a través de
un inventario de la maxima
calidad. ®

ANALISIS

Una alianza necesaria

° Por Maximiliano Sastre, CCO de AGEA

Después de mas de 18
meses de trabajo en con-
junto con los principales
medios graficos y digitales
de habla hispana, lanzamos
+MAS Audiences, la pla-
taforma de medios latinos
con foco en el mercado de
EE.UU.

Si hablamos de publici-
dad digital, no representa
un secreto el hecho de que
el mercado internacional
mads atractivo sea el nor-
teamericano, por su ta-
mano y ecuacion de valor.
Pero también es cierto que
las oportunidades nunca
vienen solas, sino mas bien
acompafiadas de muchas
complejidades.

Muchas veces la dind-
mica de este mercado ha
dificultado la experiencia
de usuario (cualquiera que
haya viajado a EE.UU. y
haya intentado leer nues-
tros contenidos, podra dar
fe de lo que me refiero).

Los medios han terceri-
zado su esfuerzo comercial
en intermediarios que no
les han permitido conocer
el mercado, reservandose
una porcion indeterminada
de sus ingresos. Y en ulti-
ma instancia, han poster-
gado el desarrollo de una
estrategia de venta directa,
debido alos altos costos de
ejecucion.

Lo interesante es que a
todos los medios nos ha
pasado lo mismo, y es justo
este el germen de creacion
del consorcio de medios
que lanzamos esta semana.

En esta ecuacion es un
factor importantisimo la
confianza, para lo cual ge-
neramos un modelo de

transparencia total.

Todos los miembros de
+MAS Audiences tendre-
mos la oportunidad de
generar nuevos ingresos
gracias a un equipo de
venta directa especial con
sede en Estados Unidos,
una mejor escala de nego-
ciacién y un conocimiento
mas profundo de ese mer-
cado.

+MAS Audiences, serd
coordinada en gestion por
el grupo PRISA, quien ya
cuenta con un equipo de
venta local, y estard inte-
grada por el grupo Milenio
de México, El Comercio de
Lima, El Tiempo de Bogota
y nuestro grupo, donde los
miembros disponibilizare-
mos nuestros mejores re-
cursos programaticos para
coordinar la operacion con
foco en el publico hispa-
no de los Estados Unidos.
Esta iniciativa representa
el primer paso para que la
industria de medios de ca-
lidad en espafol se nutra
de un mercado complejo,
y ala vez muy atractivo. @

Juan Varela tiene como
misién el desarrollo
comercial y de nuevos
proyectos.
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INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Usode
inteligencia
artificial

El algoritmo del Frankfurter
Allgemeine predice con gran exactitud
los clicks y suscripciones que tendra
una noticia.

El impacto de la inteligencia
artificial sobre el periodismo
es uno de los debates mds
apasionantes que hay en este
momento en la industria de los
medios. Qué puede aportar
y hasta donde puede llegar,
asi como los temas éticos
que plantea, son una fuen-
te constante de informes y
opiniones, muchas veces
encontradas.

Ya hay muchos ejemplos del
uso de la inteligencia artificial
en medios de comunicacion, y
algunos de los mas frecuen-

) Ukraine  Politik  Wirtschaft

Finanzen Feuwlleton

tes estdn orientados ala pro-
duccion de noticias no dife-
renciales basadas en datos,
como resultados deportivos,
mercados de divisas, etc., libe-
rando tiempo a los redactores
para dedicarse a tareas en las
que pueden aportar elementos
distintivos que las mdquinas,
al menos de momento, no son
capaces de aportar.

Pero la inteligencia artificial
también ha ido expandiéndose
al campo de las suscripciones
en los medios y la tecnologia
de IA no solo puede predecir

¥ GERALD BRAU

Karriere

Sport

R JURGES KAUBE CARSTEN KVO7. K

Gesellschaft  Sul

Sranffurter Allgemeine

cudntas personas probable-
mente leerdn un articulo, sino
también cudntas suscripcio-
nes e ingresos publicitarios
conseguiran.

Un caso del uso de la inteli-
gencia artificial en esta drea es
el del Frankfurter Allgemei-
ne (FA7), que ha invertido
mucho dinero en desarro-
llar un algoritmo que indi-
ca con una aproximacion
asombrosa el éxito que ten-
dra una noticia, medido en
numero de suscriptores que
generara o dinero basado en
clicks y paginas vistas.

El editor de FAZ, Carsten
Knop, ha contado muchos de
los detalles del uso de la inte-
ligencia artificial en su perio-
dico, en un pddcast lanzado
recientemente.

Por ejemplo, en el caso de
los clics, sefiala Knop, «para
aproximadamente la mitad
de todos los textos, nuestra
[A predice las conversiones
reales con mucha precisién
0 con una desviacion extre-
madamente pequena. Y con
la otra mitad, la IA sigue sien-
do en gran medida correcta”,
comenta. Es decir, practica-
mente acierta al completo
en la mitad de los articulos,
y en la otra mitad los datos
son bastante correctos.

IXTHOLD KOHLER

Bhem-Main  Techmk  Wissen

Wo Déutschland untergeht
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Esta herramienta permite a
la redaccion maximizar el re-
torno, situando piezas que ya
nacen con una calificacion alta,
en lugares de mas impacto o
aumentando su distribucion
en otros canales. Pero, sobre
todo, va educando a la redac-
cion en qué tipo de articulos
son los que mas se alinean con
el modelo de negocio: esto es,
los que mads suscriptores ge-
neran, sin renunciar a lograr
publicidad con ellos.

En el dmbito de las suscrip-
ciones, el andlisis de miles de
patrones comportamentales
pasados por el filtro de la 1A
hace también que el FAZ sepa
con bastante certeza cuan-
tas suscripciones probable-
mente se cancelaran, y tra-
tar de evitarlo.

El Frankfurter Allgemei-
ne ha desarrollado asimismo
lineas de trabajo con inteligen-
cia artificial para la investiga-
cion y deteccion de temas, en
este caso adaptando el soft-
ware basado en inteligencia
artificial Dataminr.

El software que usa el perid-
dico aleman puede reconocer
cudndo se estd gestando un
nuevo tema en Twitter, prac-
ticamente cuando aun es solo
un pequeno balbuceo en redes
sociales. Y, ademads, no solo en
temas internacionales, sino que
se ha adaptado para que cual-
quier suceso que pueda estar
emergiendo en cualquier rincon
de Alemania genere una senal
relevante a través del software.

Cuando se trata de escribir
textos a través de bots o robots
basados en inteligencia artifi-
cial, Carsten Knop es cautelo-
so. Si bien el software «ya es-
cribe textos aceptables cuando
lo alimentas con resultados
deportivos o cifras comercia-
les, “todavia” no es economi-
co», apunta. @

Fuente: https://labora-
toriodeperiodismo.org/
uso-de-inteligencia-artificial-
en-medios-el-algoritmo-del-
frankfurter-allgemeine/
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Los periodicos locales atra-
viesan un momento muy com-
plicado: a la crisis general de
la industria de los medios, se
une su situacion particular de
tener que establecer muros
de pago en comunidades
numéricamente reducidas,
lo que limita el publico po-
tencial que puede acabar
suscribiéndose y pagando
por leer las noticias.

Un modelo ya probado en
Espafia en medios como eldia-
rio.es, pero aun casi inédito en
medios locales espafioles, es
el de la membresia: es decir,
lograr que los lectores paguen
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o confribuyan con una cuota
o donaciones ocasionales, no
tanto para poder leer los con-
tenidos, sino por respaldar
el periodismo que hace ese
medio y, apoyar tambi¢n en
este caso concreto que siga
existiendo un medio local en
su ciudad, que se ha demos-
trado que es vital, en gene-
ral, para reducir el nimero
de casos de corrupcion, por
ejemplo.

Los socios 0 miembros del
periodico local, merced a esa
contribucion, gozan de algu-
nos privilegios, como poder
acceder a actos que organiza
el medio con sus socios, leer
algunas informaciones un
poco antes de que se abran
para el resto, etc, e incluso en
algunos casos mas desarrolla-
dos, acceder a la reunion anual
del periodico con los socios,
con voz y voto sobre las nue-
vas politicas que abordard el
medio de comunicacion, pero
no hay muros de pago, y toda

la comunidad se beneficia.

Un periddico local que ha
recurrido a este tipo de finan-
ciacion, apoyandose en las do-
naciones y cuotas de socios y
lectores por el periodismo que
hacen, y que puede servir de
ejemplo para otros medios,
es The Valley News (Leba-
non, New Hampshire).

A continuacion, se destacan
algunas de las claves que han
permitido a este medio lograr
que una gran parte del coste de
los salarios se esté costeando
mediante membresia y dona-
ciones.

1. Identificar qué temas
considera la ciudad y sus
habitantes que no estin
bien cubiertos o son muy
relevantes en sus vidas.

Para ello, no vale con la in-
tuicion periodistica: The Valley
News involucré a la comuni-
dad local, les pregunto, hablo
con ellos y se fue haciendo
una lista de lo que serian sus

areas de cobertura preferente
y a qué se comprometian.

Por ejemplo, el medio am-
biente fue un problema que
se identificé como algo muy
deseado por los lectores, pero
que, sin embargo, con el nu-
mero de personal que tenia el
medio en ese momento no se
podia cubrir al detalle. Al plan-
tearse esto como uno de los
temas que mas se necesitaban
cubrir pero que no habia plan-
tilla suficiente, aumentaron los
socios o donantes, que respon-
dieron ademds positivamente
con comentarios como «estoy
interesado en mas noticias lo-
cales sobre el clima» y «apo-
yamos una mayor informacion
sobre el clima y el medio am-
biente», y se traducia en nue-
vas membresias y donaciones
economicas.

2. Apoyo a los periodistas
jovenes locales.

Encontrar trabajo en un me-
dio de comunicacion es com-
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plicado en estos momentos.
Muchos jovenes que acaban
la carrera no pueden acceder
a puestos en redacciones por
la situaciéon econdémicas que
existe. The Valley News esta-
blecié como compromiso apo-
yar a los jovenes redactores
locales, y ayudarles asf a desa-
rrollar su carrera.

3. Lograr que una em-
presa o fundacion done en
funcion de lo que apoyen los
lectores econ6micamente.

Es decir, que por cada dolar
que se recibe en membresia
0 donacion por un lector, una
fundacion pueda aportar un
10%, 20% o0 30% adicional. Esto
motiva alos lectores locales; es
decir, ala comunidad en la que
se asienta el periodico, a invo-
lucrarse mads, ya que perciben
que su apoyo se vera multi-
plicado por un ente externo, y
que eso redundard también en
el municipio. En este caso, esa
fundacion fue The Ground-
Truth Project, a través de la ini-
ciativa Report for America.

Report for America (RFA)
anima a los medios a lograr
contribuciones mediante
membresia y donaciones pro-
cedentes de las comunidades,
y los fondos que logran esos
medios son igualados por esta
fundacion, con lo que cada do-
lar que recaudan de los lecto-
res es en realidad mas.

En concreto, para los medios
seleccionados, en el primer
ano, RFA abona un 50% de lo
recaudado; es decir, por cada
dolar, el periodico ha recibido
medio dolar adicional; el se-
gundo ano ofrece un 33%, y el
tercer afio un 20 %. El objetivo
clave es ayudar a los periodi-
cos locales a crear modelos de
membresia fuertes para que,
una vez acabada la pertenen-
cia al programa, hayan desa-
rrollado esos lazos necesarios
para financiarse con esas cuo-
tas o aportaciones.

The Valley News compartio
informacion sobre el programa
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Huge inventory
of fine outdoor
furniture

Businesses trickle in after flooding in White River

Junction building
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Report for America y explotd
esa idea de que las contribucio-
nes locales tendrian una con-
trapartida economica adicional.

4. Definir muy bien el
mensaje y el compromiso.

No se trata de pedir que la
gente dé dinero porque si, o
simplemente alegando que es
un medio local y es necesario
que exista. No. Como indican
desde The Valley News, «el
éxito de Valley News tiene me-
nos que ver con la recaudacion
de fondos y mds con el apoyo
a la causa correcta. La gente
estd dispuesta a apoyar la de-
mocracia. Estdn dispuestos a
apoyar el periodismo local»,
apunta, e indica que debe ha-
ber de manera muy clara un
compromiso del medio sobre
lo que va a ser el retorno de
ese dinero en cuanto a trabajo
periodistico. Es como un prés-
tamo, solo que no se devuelve
con dinero, sino con el cum-
plimiento del compromiso,

J’-J'Fn.,‘ O T,

Valley News Recent Obituarics: All of

=t VALLEY NEWS

WL VTS DO

GOURIVGEOUS TIME OF YEAR ST
N o US uses
sanctions
———————— in push
for peace
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Fuente: https://labora-
toriodeperiodismo.org/
cuatro-claves-para-poten-
ciar-un-modelo-de-membre-
sia-en-medios-locales/

del pacto establecido (temas,
transparencia, honestidad in-
formativa, etc).

«Hemos aprendido que esta
va a ser una estrategia a largo
plazo que nos ayudard a supe-
rar el declive de la industria»,
explican desde el periodico.a
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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
Corporacién 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
Espana
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.Erupoepensa.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
Baldwin

Baufest

Bottcher

CATALYST

CCl Europe

Central Ink International
Ferag Ibérica

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
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PROVEEDORES
\

WEB

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

WWwWWw.onevision.com
WWW.onevision.com
www.papelprensa.com.ar
www.presslineservices.com
www.print2finish.com
www.protecmedia.com
www.qgipc.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
adriana.guerra@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@ferag.com
marcos.baver@flintgroup.com
jsans@grafex.com.ar
vbostelmann@offsetlatina.com
jesus.alvarez@danagrupo.com
angelavelasquez@grupoit.biz
b.mckelligan@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@aqipc.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
katleen.verbeek@kodak.com
adriana.guerra@agfa.com
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Conozca las nuevas soluciones que Agfa tiene a su disposicion, basadas en la optimizacion
y ahorros en produccién. Reciba un diagndstico completo de su proceso y obtenga
un 30% de descuento por ser socio activo de ATDL.

EL MEJOR DIAGNOSTICO ES EL QUE SE HACE A TIEMPO

AGFA &

restart

CONSULTING FOR YOUR BUSINESS

Los gastos ocasionados por desplazamientos, serdn asumidos por el Diario (Hospedaje, tiquetes y viaticos)

Para mayor informacién contactenos: adriana.guerra@agfa.com

9 www.agfa.com ﬁ @agfagraphicslatam u Agfa Offset & Inkjet Solutions AGFA @| ATDLBPLUS

INTERCAMBIO TECNICO
2 8 REVISTA ATDL



