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DEL DIRECTOR EJECUTIVO

Estimados socias y socios
de ATDL, estamos totalmen-
te abocados a la organización
de nuestro próximo seminario
anual presencial a realizarse los
días 11, 12 y 13 de Abril próximo
en la ciudad de Panamá.
Tenemos ya confirmadas las

presentaciones de experien-
cias de suscripciones de los
diarios República deGuatema-
la, Clarín y La Voz del Interior
de Argentina, como así tam-
bién casos de éxito en otras
temáticas de los diarios anfi-
triones La Prensa y Epasa, apli-
cación de Machine Learning y
BigData a Recomendación de
Contenido y Radiografía de los
usuarios para jardines amu-

mos informando el contenido
del programa de exposicio-
nes, y todas las novedades
del seminario anual ATDL.

En este número te acerca-
mos un detallado artículo con
las principales tendencias y
predicciones de Ciberseguri-
dad para 2022 y 2023. La ace-
leración de la transformación
digital de las organizaciones y
la migración a tecnologías de
nube obligó a los responsables
de seguridad y riesgo a im-
pulsar culturas y tecnologías
que hoy son las principales
tendencias de ciberseguridad
para los próximos dos años.
También te contamos las

principales conclusiones que
dejó el reciente encuentro de-
nominado Media Party realiza-
do en Buenos Aires, Argentina.
La conferencia convocó duran-
te tres días en Ciudad Cultural
Konex a los principales referen-
tes de innovación en medios
digitales de distintas partes
del mundo. Formaron parte
programadores, diseñadores y
periodistas y se trataron temas
como el desarrollo de audien-
cias y las métricas, la creación
de productos periodísticos y
las formas de monetizarlos, la
lucha contra la desinformación
y la convergencia del mundo
de los medios con tecnologías
como inteligencia artificial, la
web3 y el Metaverso.
Te mostramos también la

estrategia digital Data-Driven
del diario La Nación, donde
José Del Río, Editor en Jefe de
La Nación en Argentina, nos
habla sobre cómo adaptarse al
cambio y liderar el periódico a
través de años llenos de acon-
tecimientos.
Estos y otros importantes

artículos completan nuestra
edición número 159 de la re-
vista Intercambio Técnico de
ATDL la que esperamos sea de
utilidad para tu gestión y logre
el objetivo de ser una canal
para estar en permanente con-
tacto e intercambio.

a las plantas de nuestros anfi-
triones. El díamiércoles previo
a ambas jornadas se realiza la
reunión de directorio y un coc-
tel de bienvenida al atardecer,
siendo una excelente opor-
tunidad para tener una visión
clara de hacia dónde va la in-
dustria, a través de las exposi-
ciones y también del contacto
personal con muchos colegas,
y de la realidad de los medios
especialmente en nuestra re-
gión.
Uno de los pilares fundacio-

nales de ATDL es el de com-
partir experiencias, transmitir
y difundir conocimiento. En la
situación actual, se torna cada
vez mas relevante, porque se
potencia el conocimiento dis-
tribuido en las capacidades
humanas de cada medio con
el intercambio de ideas.
Hemos elegido Panamá por

la cercanía con muchos paí-
ses de la región. Tiene buena
conectividad aérea y además
conseguimos un precio prefe-
rencial con el hotel Sortis para
los participantes.
En los próximos números y

en nuestros diferentes canales
de comunicación continuare-

rallados, de vital importancia
para la publicidad digital en
el mundo Cookieless. Tam-
bién tendremos la participa-
ción de AGFA, ProtecMedia y
otros históricos proveedores
del sector. Otro de los temas
centrales serán los contenidos
masivos de la mano de la tec-
nología aplicada a SEO con la
experiencia recogida por dos
diarios socios e importantes
consultoras especializadas en
SEO para periódicos quienes
han confirmado su participa-
ción.
También desde ATDL es-

tamos realizando un bench-
marking de los principales
parámetros de periódicos
como suscripciones digitales
y papel, circulación papel, pu-
blicidad digital y papel, consu-
mo de Tn de papel, tinta, entre
otros que serán presentados
en el Seminario Anual.
El evento, como es habitual

desde 1983, consiste de dos
jornadas principales en las
que ofrecemos conferencias,
debates, mejores prácticas,
demostraciones por parte de
proveedores, casos de éxito de
nuestros periódicos y la visita
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CIBERSEGURIDAD

Las últimas tendencias
y predicciones en
ciberseguridad

El ecosistema digital en
constante expansión debido a
la transformación digital de las
organizaciones que estaban
rezagadas y que, la pandemia
y la migración acelerada a las
nubes, obligó a los responsa-
bles de seguridad y riesgo de
las empresas a enfrentar una
coyuntura crítica y a impulsar

Sigue en página 6

Para 2025, el 60%de las organizacionesutilizarán el riesgode
ciberseguridad como factor determinante a la horade realizar
transacciones y compromisos comerciales con terceros.

datos y los servicios de una
organización según una serie
de políticas de control de ac-
ceso claramente definidas. Los
conceptos básicos de ZTNA
y sus beneficios se reflejan
en la mayoría de las predic-
ciones de Gartner. En ellas,
señala también que no basta
con solo invertir en controles
preventivos, sino que hay que
dar mucha más prioridad a la
capacidad de recuperación de
la información. Esto se debe a
que las superficies de las ame-
nazas crecen más rápido que
los mecanismos de protección
demuchas de las empresas.
Para 2025, se espera que el

80% de las empresas adopten
una estrategia para unificar la
web, los servicios en la nube
y el acceso a las aplicaciones
privadas desde la plataforma
de borde de servicio seguro
(SSE) de un único proveedor.
ZTNA es una de las tecnolo-
gías centrales que permiten las
plataformas SSE.
A continuación, desarrolla-

remos las principales tenden-
cias en ciberseguridad que
según Gartner serán las más
importantes en 2022 y que
tendrán continuidad en 2023,
incluso en años posteriores. La
idea es acercarles las principa-
les predicciones y sugerencias
que pueden ser significativa-
mente importantes a la hora
de proteger nuestras empre-
sas y evitar interrupciones de
nuestros negocios.

culturas y tecnologías que hoy
son las principales tendencias
de ciberseguridad en este 2022
y con continuidad en un 2023
clave para el avance de estas.
Adicionalmente, el trabajo

híbrido y los procesos de ne-
gocio digitales en la nube han
introducido nuevos riesgos. Al
mismo tiempo, el ransomware
sofisticado, los ataques a la
cadena de suministro digital y
las vulnerabilidades profunda-
mente arraigadas han expues-
to las brechas tecnológicas y la
escasez de habilidades.
Las tendencias y prediccio-

nes llevan implícito el consejo
de no centrarse sólo en el ran-
somware o en cualquier otro
tipo de ciberataque que esté de
moda en la actualidad, sino de
dar prioridad a las inversiones
en ciberseguridad como ele-
mento central de la gestión de
riesgos y considerarlas como
inversiones en el negocio.
Es fundamental duplicar la

capacidad de recuperación en
todas las superficies de amena-
za.Gartnermencionaelaccesoa
la red de confianza cero (ZTNA)
en una de sus predicciones.
La ZTNA o acceso de con-

fianza cero a la red, es una so-
lución de seguridad de TI que
proporciona un acceso remoto
seguro a las aplicaciones, los
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Los sistemas de identidad
están siendo objeto de ataques
sostenidos. El uso indebido de
credenciales es ahora un mé-
todo principal que los atacan-
tes utilizan para acceder a los
sistemas y lograr sus objetivos.
Gartner utiliza el término

detección y respuesta a ame-
nazas de identidad (ITDR)
para describir una colección
de herramientas y procesos
para defender los sistemas de
identidad.
De acuerdo con la firma

consultora Gartner, “las cre-
denciales mal utilizadas son
ahora la principal técnica
utilizada en los ataques”. Los
atacantes están apuntando a
las brechas en la gestión de
identidades y de acceso para
colarse dentro de entornos
confiables y avanzar lateral-
mente en la búsqueda de ob-
jetivos de alto valor.
Los ciberdelincuentes bus-

can primeramente tomar con-
trol del Active Directory (AD)
de las compañías ya que dicho
servicio controla los derechos
de acceso y los privilegios de

Peter Firstbrook
VP Analyst at Gartner

Para abordar los
riesgos, losCISOdeben
hacer la transiciónde
sus roles de tecnólogos
queprevienen
infracciones a
estrategas corporativos
que administran el
riesgo cibernético”.

La
inevitable
expansión
de la
superficie
de ataque

Defensa del sistema
de identidad

los usuarios finales. El acceso
no autorizado al AD les da a los
atacantes la capacidad de ins-
talar puertas traseras, extraer
datos y cambiar las políticas
de seguridad.
Una vez que logran los de-

rechos de administración de
dominio; un atacante es libre
de llevar a cabo todas las ope-
raciones deseadas, como la
extracción de datos o implan-
tar un ransomware omalware
para generar un daño mayor
como el de encriptar la infor-
mación para luego pedir un
rescate monetario de la infor-
mación capturada. Una cuen-
ta con derechos privilegiados
que sea comprometida; puede
llevar a la pérdida del control
total del sistema de informa-
ción. Desafortunadamente, la
reconstrucción de un sistema
que ha sido comprometido re-
quiere de recursos financieros,
técnicos y humanos importan-
tes. Incluso puede llevar tiem-
po, lo que dejaría a la empresa
en un estado de offline durante
todo el tiempo que lleve la re-
cuperación.l

La nueva normalidad, nos
dejó una cultura de trabajo
híbrido beneficiosa para em-
pleados y para empresas. Ac-
tualmente, el 60% de los tra-
bajadores lo hacen de manera
remota, y al menos el 18% no
regresará a la oficina. Estos
cambios, junto con un mayor
uso de la nube pública, cade-
nas de suministro altamente
conectadas y el uso de siste-
mas ciberfísicos han expuesto
“superficies” de ataque. Si a
esto le sumamos que muchas
compañías aún mantienen un
esquema híbrido de sus in-
fraestructuras de IT donde las
nubes públicas siguen conec-
tadas, usando VPN´s o Site to
Site, con sus infraestructuras
Onpremise para seguir amor-
tizándolas, agrega más puntos
de vulnerabilidad que atender
y asegurar.
Estodeja a lasorganizaciones

más vulnerables a los ataques.
Gartner recomienda que los lí-
deres de seguridad miren más
allá de los enfoques tradicio-
nales de monitoreo, detección
y respuesta de seguridad para
administrar un conjunto más
amplio de riesgos y determinar
los endurecimientos necesa-
rios para aumentar la seguridad
de sus activos informáticos.l
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Las organizaciones que se
preocupan cada vez más por
sus propios riesgos y amena-
zas, antes de que lo hagan sus
clientes, son mucho más con-
fiables y seguras dentro de una
cadena de suministro digital.
Gartner predice que para

2025, el 45% de las organiza-
ciones en todo el mundo ha-
brán experimentado ataques
en sus cadenas de suministro
de software, un aumento de
tres veces con respecto a 2021.
Los líderes de seguridad y

gestión de riesgos deben aso-
ciarse con otros departamen-
tos para priorizar el riesgo de
la cadena de suministro digital
y presionar a los proveedores
para que demuestren las me-
jores prácticas de seguridad y
planes de recuperación ante
desastres.
Un negocio sólido diseña e

implementa planes de conti-
nuidad del negocio (BPC) ante
la ocurrencia de un evento dis-
ruptivo, y administra la gestión
de riesgos como un área esen-
cial para suoperación. Tanto los
procedimientos deDisaster Re-
covery Plan como los Business
Continuity Plan (BPC) otorgan
agilidad y velocidad de recupe-

Nicholas Warner
Director de Operaciones (COO) de SentinelOne

El cambio al trabajo híbrido y la creciente adopciónde la nubehan
establecido a la identidad comoel nuevoperímetro, destacando la
importancia de la visibilidadde la actividadde los usuarios.
Identity ThreatDetection andResponse (ITDR) es el eslabónque
falta en las estrategias holísticas deXDRyde confianza cero”.

Riesgo de la cadena
de suministro digital

ración al proveer la hoja de ruta
de ejecución de las acciones
organizadas de recuperación
de los servicios o sistemas core
de las compañías.
Es crítico a estas alturas

contar además con un progra-
ma que permita incluir en la
compañía las certificaciones a
normativas de cumplimiento
de exigenmuchosde estos pro-
cedimientos, como ISAE 3000
o ISO 27001. Los cuales no sólo
sugieren buenas prácticas de
ciberseguridad si no también
de resguardo o respaldos de la
información sensible y crítica
para la operación de las com-
pañías como los backups otor-
gandobeneficios considerables
en términos de seguridad y re-
cuperación ante desastres.l

Los productos de seguridad
están convergiendo. Los pro-
veedores están consolidando
las funciones de seguridad en
plataformas únicas e introdu-
ciendo opciones de precios y
licencias para hacer que las so-
luciones empaquetadas sean
más atractivas.
Si bien puede introducir

nuevos desafíos, como la re-
ducción del poder de nego-
ciación y los posibles puntos
únicos de falla, Gartner ve la
consolidación como una ten-
dencia bienvenida que debería
reducir la complejidad, reducir
el coste y mejorar la eficiencia,
lo que lleva a una mejor segu-
ridad general.
Para 2024, el 30% de las

empresas adoptarán las capa-
cidades Secure Web Gateway
(SWG), Cloud Access Securi-
ty Brokers (CASB), Zero Trust
Network Access (ZTNA) y Fi-
rewall As A Service (FWaaS)
del mismo proveedor.
Las organizaciones se están

inclinando hacia la optimiza-
ción y la consolidación. Los
líderes de seguridad amenudo
administran docenas de herra-
mientas, pero planean consoli-
dar a menos de diez. Software
as a Service (SaaS) se conver-
tirá en un método de entrega
preferido y la consolidación
afectará los plazos de adop-
ción del hardware.
Para 2025, el 60% de las or-

Consolidación
de proveedores

ganizaciones utilizarán el ries-
go de ciberseguridad como
un factor determinante en la
realización de transacciones y
compromisos comerciales con
terceros.
Los inversionistas, especial-

mente los capitalistas de ries-
go están utilizando el riesgo
de ciberseguridad como factor
clave para evaluar las oportu-
nidades. Cada vez más, las or-
ganizaciones buscan el riesgo
de ciberseguridad durante los
acuerdos comerciales, inclui-
das las fusiones, adquisiciones
y los contratos de proveedores.
Como resultado, haymás so-

licitudes de datos sobre el pro-
grama de ciberseguridad de un
socio a través de cuestionarios
o calificaciones de seguridad.
La ciberseguridad se está con-
virtiendo en un tema clave para
los inversionistas.l

2025
El 60%de las
organizaciones
utilizaránel riesgo
de ciberseguridad
comoun factor
determinante en
transacciones
comerciales con
terceros.
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La malla de ciberseguridad
es un enfoque conceptual mo-
derno de la arquitectura de se-
guridad que permite a la em-
presa distribuida implementar
e integrar la seguridad en los
activos, ya sea en las instala-
ciones, en los centros de datos
o en la nube.
Unamalla de ciberseguridad

implica construir y ejecutar
una infraestructura de seguri-
dad de TI. Pero no se enfoca en
construir un solo ‘perímetro’
alrededor de todos los dispo-
sitivos o nodos de una red de
TI. En su lugar, crea límitesmás
pequeños y personales alrede-
dor de cada punto de acceso.
Con lo cual, permite un control

Malla de
ciberseguridad

de ciberseguridad escalable,
flexible y confiable a través
de un enfoque de arquitectura
distribuida.
Este método da como resul-

tado un método más estanda-
rizado y receptivo. De estama-
nera, los piratas informáticos
ya no pueden acceder a la red
más amplia al comprometer
diferentes áreas de una red es-
pecífica.
El propósito es brindar un

enfoque de distribución a la
seguridad del sistema y la in-
fraestructura, alejándose de la
antigua estrategia centrada en
el perímetro. Alternativamen-
te, el dispositivo de seguridad
se centra en las identidades de

personas y máquinas, crean-
do límites individuales más
pequeños alrededor de cada
punto de ruta.
La idea es garantizar que

la seguridad de cada punto
de entrada se pueda gestio-
nar completamente desde
un punto de poder centralis-
ta. De este modo, la malla de
seguridad cibernética sirve
para centralizar los proce-
dimientos de seguridad al
tiempo que garantiza que
la implementación sea más
dispersa, una forma robus-
ta, adaptable y modular muy
necesaria para las empresas
que operan desde cualquier
lugar en una industria en
evolución y condiciones de
riesgo. Las organizaciones
ahora admiten una variedad
de tecnologías en diferentes
lugares, por lo que necesitan

una solución de seguridad
flexible. La malla de ciber-
seguridad se extiende para
cubrir identidades fuera del
perímetro de seguridad tra-
dicional y crear una visión
holística de la organización.
También ayuda a mejorar la
seguridad del trabajo remoto.
El uso de una arquitectura

de malla de ciberseguridad
(CSMA)quepermitirá a las em-
presas distribuidas desplegar
y ampliar la seguridad donde
más se necesite, también se
encuentra entre las principa-
les tendencias tecnológicas de
Gartner para el 2022.
Gartner predice además que

para 2024, las organizaciones
que adopten una arquitectura
de malla de ciberseguridad re-
ducirán el impacto financiero
de los incidentes de seguridad
en un promedio del 90%.l
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Los líderes ejecutivos ne-
cesitan una función de ciber-
seguridad rápida y ágil para
respaldar las prioridades co-
merciales digitales. Sin embar-
go, a medida que se digitalizan
más aspectos del negocio, el
trabajo se está volviendo de-
masiado grande para un rol de
CISO centralizado.
El CISO y la función cen-

tralizada continuarán estable-
ciendo políticas, mientras que
los líderes de ciberseguridad
se colocan en diferentes partes
de la organización para des-
centralizar las decisiones de
seguridad.
Según Gartner, para el 2025,

el 40% de las juntas directivas
tendrán un comité de ciber-
seguridad supervisado por
un miembro calificado de la
junta. A medida que la ciber-
seguridad se convierta (y siga
siendo) una prioridad para las
juntas, se empezarán a ver
comités de ciberseguridad a
nivel de junta y con una su-
pervisión y un escrutinio más
estrictos.
Esto aumenta la visibilidad

A pesar del esfuerzo de las
organizaciones en intentar ge-
nerar una conciencia colectiva
y comunicar constantemen-
te los efectos que generan los
ataques cibernéticos sobre las
operaciones de la compañía, el
error humano continúa apare-
ciendo en la mayoría de las ac-
ciones de manipulación de los
datos, lo que demuestra que los
enfoques tradicionales para la
capacitación en conciencia de
seguridad son ineficaces.
Las organizaciones están

yendo más allá de las campa-
ñas de concienciación obsole-
tas basadas en el cumplimien-
to e invirtiendo en programas
holísticos de cambio de com-
portamiento y cultura diseña-
dos para provocar formas de
trabajo más seguras.
Además de concientizar a

sus colaboradores en el co-
rrecto uso y cuidado de la in-
formación y los sistemas de
las compañías, es clave saber
como manejarse y como to-

Decisiones
distribuidas

Más
allá de la
concienciadel riesgo de ciberseguridad

en toda la organización y re-
quiere un nuevo enfoque para
los informes de la junta, cuyos
detalles pueden depender de
los antecedentes y la expe-
riencia de los miembros espe-
cíficos de la junta directiva.
Para el 2025, el 70% de los

directores ejecutivos impon-
drá una cultura de resiliencia
organizacional para sobrevivir
a las amenazas de delitos ci-
bernéticos, eventos climáticos
severos, disturbios civiles e
inestabilidades políticas.
Es indispensable ir más allá

de la ciberseguridad y adoptar
la resiliencia organizativa para
tener en cuenta entornos de
seguridadmás amplios.
La transformación digital

agrega complejidad al pano-
rama de amenazas, lo que
afectará la forma en que se
crean productos y servicios.
Definir la resiliencia, los ob-
jetivos de la organización y
crear un inventario de los
riesgos cibernéticos, es un
primer paso en el camino a la
ciberresiliencia. l

mar las decisiones en mo-
mentos de crisis ante una dis-
rupción de los servicios por
la intromisión de un ataque
cibernético. Es decir, como se
manejen las instancias de re-
cuperación internamente sin
acudir al rescate, por interme-
dio de la negociación con los
ciberdelincuentes, es decisivo
para dejar de alimentar este
negocio y seguir generando
un escenario de conveniencia
para los ciber atacantes.
El porcentaje de estados

nacionales que aprueban le-
yes para regular los pagos de
ransomware, las multas y las
negociaciones aumentará al
30% para fines de 2025. Si bien
actualmente se pueden aplicar
regulaciones más amplias a
los pagos de ransomware, los
expertos en seguridad deben
esperar una represión más
agresiva de los pagos.
Aún con el mercado de

criptomonedas (en su mayoría
no regulado), existen implica-
ciones éticas, legales y mora-
les para el pago de rescates, y
es vital considerar el impacto
de hacerlo. La decisión de pa-
gar (o no) debe recaer en un
equipo multidisciplinario que
pueda abordar todas estas
preocupaciones.l
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EL FUTURO DE LAS EMPRESAS PERIODÍSTICAS

hizo un breve recorrido por la
evolución de las plataformas y
redes sociales, y de los valores
de las empresas propietarias
para mostrar cómo muchas
pasaron al olvido -como la
red social que quiso instalar
Google pero sólo prosperó la
funcionalidad de Hangouts- y
otras se transformaron o fue-
ron compradas por gigantes
como Instagram por Face-
book. Otro referente que se
subió al escenario fue Trei
Brundrett, cofundador y, desde
abril, ex director de operacio-
nes del conglomerado multi-
canal Vox Media. En absoluta
sintonía con el tono amigable
y de proximidad entre orado-
res y público que caracteriza al
evento, el norteamericano hizo
énfasis en la importancia de
diversificar los negocios y pro-
ductos digitales y de mantener
internet como un espacio para
arriesgarse, experimentar y
no convertirlo en un terreno
colonizado por corporaciones
convencionales. Brundrett
destacó la importancia de
construir redes, de compartir
buenas prácticas y confiar en
las personas apasionadas por
la tecnología. Aseguró que es
importante pensar en el futuro
de losmedios y cerró su charla
con un llamado a la responsa-
bilidad: “Las redes son buenas
para el periodismo y buenas
para la democracia. Media
Party es una red de la que to-
dos somos parte, necesitamos
pensar cuáles son nuestros
objetivos”.
La transformación digital de

los medios implica el trabajo

Hace rato que hablar so-
bre el futuro de los medios de
comunicación dejó de ser un
tema exclusivo del periodis-
mo. Media Party es el evento
que, en cada edición anual,
lo deja en evidencia. La con-
ferencia argentina convocó
durante tres días en Ciudad
Cultural Konex a los principa-
les referentes de innovación
en medios digitales de distin-
tas partes del mundo. Este año,
en su décima edición, 2.600
personas se registraron para
participar del evento gratuito.
La conversación colectiva de
la que formaron parte progra-

Medios de comunicación:
el desafío entre audiencias,
métricas y rentabilidad
Especialistas, organizacionesde la
sociedad civil y periodistas participaron
de laMediaParty, la conferencia
quemuestra enqué estadoestá el
periodismodelmundo.

madores, diseñadores y perio-
distas se construyó en torno al
desarrollo de audiencias y las
métricas que hay que saber
generar y mirar para lograr-
lo, la creación de productos
periodísticos y las formas de
monetizarlos, la lucha contra
la desinformación y la con-
vergencia del mundo de los
medios con tecnologías como
inteligencia artificial, la web3 y
el metaverso.
El jueves 25 y el viernes 26

de agosto las salas del Konex
fueron escenario de sucesi-
vas presentaciones, talleres
y charlas. Los hitos de esta
edición estuvieron protagoni-
zados por referentes interna-
cionales como Aron Pilhofer,
ex gerente de estrategia digi-
tal en The New York Times
y The Guardian y actual re-
ferente del departamento de
Periodismo de Innovación en
la Universidad Temple, quien
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colaborativo e interdiscipli-
nario entre roles tradicionales
del ámbito periodístico y otros
especializados en experien-
cia de usuario, desarrollo de
tecnología y visualización de
la información. Pero, más allá
de las habilidades técnicas y
de comunicación, es determi-
nante que la cultura de cada
medio acompañe los cambios
de manera profunda. A este
desafío se refirió Antia Zieli-
na, quien se dedica a entrenar
en innovación a periodistas y
líderes ejecutivos de medios
y es directora de Iniciativas y
Estrategia en CityUniversity of
New York. En su presentación
se refirió a la necesidad de ge-
nerar productos periodísticos
interdisciplinarios, creados a
partir del trabajo colaborativo
en equipos, mediante una es-
trategia alineada a la misión y
visión del medio que se base
en la iteración y la cultura del
aprendizaje a través de los
errores. En diálogo con elDia-
rioAR, amplió su visión sobre
la situación en América Lati-
na, donde considera que, en
términos generales, la trans-
formación cultural no está
tan avanzada como en otros
países de Europa o en Estados
Unidos: “Hay un gran desarro-
llo de productos, innovación
y emprendimientos en me-
dios, sin embargo las grandes
empresas aún tienen un largo
camino por recorrer en lo que
respecta a la transformación
digital debido a que el papel y
la radiodifusión (broadcasting)
todavía son segmentos fuertes
y generan ingresos”, y explicó
que, en cambio, en países don-
de los ingresos comenzaron a
declinar, se encontraron ante
la necesidad de reinventarse.
Otra de las citas más espera-

das del evento fue la charla so-
bre producto editorial de Chris
Moran, director de Innovación
Editorial en The Guardian. En
sus minutos como orador, en
los que superó inconvenientes
técnicos a base de humor e

interacción con el público, se
refirió a la responsabilidad pe-
riodística de los medios como
una diferencia crucial respecto
de plataformas comoFacebook
y contó los esfuerzos realiza-
dos desde el propio The Guar-
dian para contrarrestar casos
de desinformación. En diálogo
con elDiarioAR amplió el tema
y señaló que se trata de una
conversación que es necesario
dar en el mundo de losmedios:
“Las plataformas no tienen una
perspectiva periodística, si no
estamos en ellas probable-
mente contribuyamos a que
todo empeore. Es necesario
que haya una responsabilidad
periodística presente y que no
se las dejemos a quienes traba-
jan en sentido opuesto. Cuanto
más pensemos en la respon-
sabilidad desde el periodismo,
empezaremos a ver más opor-
tunidades”.
En la agenda de transforma-

ciones digitales y culturales,
sin dudas la vara más alta la
aportaron las tecnologías des-
centralizadas como la web3.
Eric Mack, de JournoDAO,
una organización autónoma
descentralizada, habló con
elDiarioAR sobre los benefi-
cios que innovaciones como
los NFT (token no fungible)
pueden aportar al periodismo
al permitir que periodistas y
personas de los medios pue-
dan utilizar estas tecnologías
para generar un nuevo sentido
de comunidad con las audien-
cias, quienes podrán acceder
a la propiedad digital de pro-
ductos de contenido y generar
los intercambios directamente

con sus creadores. Otra posi-
bilidad de la descentralización
de sistemas y servicios, según
el especialista en ciencia y
tecnología, es que imágenes y
distintos tipos de datos formen
parte de la tecnología block-
chain para que pasen a estar
en una red transparente, don-
de la información no sea alte-
rada ni dependa de servidores
corporativos para estar siem-
pre accesible y ser autónoma.
El repertorio de temas y di-

sertantes iluminó de sentido
el lema de Media Party, “rei-
niciando el periodismo”. La
décima edición abarcó desde
los productos periodísticos di-
gitales como forma de agregar
valor y responsabilidad desde
los medios, pasando por el
metaverso como nuevo eco-
sistema posible donde las per-
sonas esperarán interactuar
con el contenido de manera
inmersiva a través de avata-
res y experiencias de realidad
virtual, hasta la inteligencia
artificial como herramienta de
automatización de procesos y
resolución de problemas en las
rutinas periodísticas. También
hubo talleres y charlas dedica-
das a la visualización de datos
como una manera de contar
historias y dar noticias desde
plataformas, para transformar
realidades complejas en datos
interactivos y claros, y sobre la
monetización de los medios y
el desafío en los nuevos mo-
delos de negocio de lograr un
balance entre anuncios, au-
diencias, ingresos y produc-
to. Sobre este tema realizó su
aporte el director general de

elDiarioAR, Guillermo Culell,
quien contó sobre la apuesta a
ser un medio libre a través de
un modelo basado en la mem-
bresía de socios: “Queremos
construir un medio periodís-
tico independiente y crecer
basados en nuestra comuni-
dad. Nuestra ambición es ser
un diario de referencia por la
credibilidad y confianza que
transmitamos en lo que publi-
quemos”.
La Media Party cerró con

un tercer día de hackatón en
el que equipos de trabajo co-
laborativo idearon y dieron
forma a proyectos sobre me-
taverso, blockchain y web3
para pensar cómo impulsar el
futuro del periodismo a partir
de estas tecnologías. Un ju-
rado que contó con mujeres
especialistas en tecnología y
periodismo, como Maggie Far-
ley, directora del ICFJ (Centro
internacional para periodis-
tas), fue el encargado de elegir
los proyectos ganadores, entre
los que se repartieron premios
por 14 mil dólares. Pocos días
fueron suficientes para cono-
cer que hay muchas personas
alrededor del mundo dedica-
das a pensar y hacer un perio-
dismo que sea protagonista en
el cambiante escenario actual,
atravesado por la tecnología y
los desafíos que representa y
profundamente ligado a una
responsabilidad social ante las
audiencias.l

Chris Moran
Director de Innovación Editorial en The Guardian

Las plataformasno tienenunaperspectiva periodística, si no estamos
en ellas probablemente contribuyamos a que todo empeore.
Es necesario quehayauna responsabilidadperiodística presente y
queno se las dejemos a quienes trabajan en sentido opuesto”.

Fuente: https://www.
eldiarioar.com/medios/
medios-comunicacion-
desafio-audiencias-metricas-
rentabilidad_1_9291536.html
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La hiperautomatización
y los negocios digitales

ENTREVISTA

¿Cuál será, a tu criterio, el
impacto que esta tendencia
acelerada tendrá sobre los
medios de comunicación en
términos de negocios?
La tecnología afecta en for-

ma exponencial a nuestro ne-
gocio, de eso no cabe ninguna
duda. Ahora… en el campo de
la automatización, no estoy
tan seguro que eso suceda en

SegúnelWorldEconomicForum, el impactode la tecnología
sobre losnegocios crecerá aceleradamente en los próximos
años.Dehecho, se calcula quepara el año2025el 47%de los
trabajos serán automatizadoso ejecutadosporBots.

la proporción que proyecta el
World Economic Forum, por
lo menos en lo que respecta
a nuestro core business. Para
darte un ejemplo concreto,
creo que aunque empiecen a
florecer desarrollos de IA que
busquen clonar la generación
de contenidos y notas en for-
ma artificial, la mismas tie-
nen un campo de aplicación

muy acotado y repetitivo, y
que eventualmente, si su uso
se populariza, simplemente
permitirán que los equipos se
focalicen en el las tareas de
mayor valor agregado, lo cuál
no sería tan mala idea. Por otra
parte, Google ya ha anunciado
e implementado algunos cam-
bios en su algoritmo, de modo
de acotar el crecimiento del
periodismo no humano, por lo
que no visualizo un escenario
de cambio tan dramático para
los próximos tres años en este
sentido.

Transformación digital,
las cloud y los negocios

Sin dudas la transformación
digital de las empresas se ace-
leró en los últimos años debido
principalmente a la pandemia
y al crecimiento exponencial
de la migración a la nube, la
cual hoy representa un ecosis-
temacomplejodeofertaqueva
desde capacidad de procesa-
miento y almacenamiento (lo
que se conoce como infraes-
tructura como servicio, o IaaS,
segmento en el que se ubican
AmazonWeb Services, Google
Cloud oMicrosoft Azure) hasta
aplicaciones que se consumen
y se pagan a medida que se las
usa (software como servicio o
SaaS). Este nuevo ecosistema

Entrevista a Maximiliano Sastre / Chief Commercial Officer (CCO) en Clarín
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mentos bisagra más interesan-
tes de la aparición de los me-
dios masivos, donde algunas
tecnologías emergentes como
la web3, otorgándole cada vez
más capacidad de creación a
los usuarios o el metaverso,
que tendrá la capacidad de
generar experiencias virtuales
inmersivas, abrirán grandes
avenidas de innovación y de
cambios de paradigmas, que
incluso son bastante difíci-
les de proyectar. Acotando un
poco ese escenario expansivo
que tenemos por delante, y
tratando de centrarme en el
mundo publicitario en el que
me desarrollo diariamente,
creo que la industria se enfren-
ta a un período de búsqueda
de concentración y creación
dewall gardens, donde losme-
dios deberán proteger y poner
en valor a sus inventarios de
calidad a través de un full stack
tecnológico, (DSP, DMP, SSP,
Modelos de Atribución propia
y con una mirada custormer
centric). Como todo esto es
costoso, difícil de implemen-
tar y lleva tiempo, imagino que
viviremos tiempos de alianzas
entre pares para defendernos
mejor de las competencias
más tecnológicas; y al final del
día, defender mejor el recurso
escaso que mejor gestiona-
mos que son los contendidos
de calidad.

ENTREVISTA

permite potenciar los Market-
place de las compañías y ha-
cerlas trascender del mercado
nacional al internacional.
Pero, ¿cómo ves que este

nuevo escenario, realmen-
te está siendo aprovechado
por los medios de comu-
nicación para explotar sus
productos digitales?
Voy a abrir un poco más el

foco en este punto, ya que en
un sentido teórico debería ser
así. El problema es que hoy es
muy difícil que suceda, por lo
menos como práctica general
del mercado. En primer lugar,
porque los medios en general
están demasiado ocupados en
encontrar modelos de subsis-
tencia en un escenario cada
vez más dinámico. Por ejem-
plo, la publicidad era patrimo-
nio de los medios de comuni-
cación hasta el advenimiento
de los gigantes tecnológicos.
Hoy en cambio, la publicidad
es un negocio que pertenece
en un 80% a los gigantes tec-
nológicos, y los medios sobre-
vivimos con loporciónquenos
quedadelmercado. En elmun-
do de las suscripciones, que es
la otra gran fuente de ingresos
que tenemos, dependemucho
de cómo lo analicemos. Si mi-
ramos la TV, podemos decir
que hay gigantes tecnológicos
que desarrollaron una inteli-
gencia en su modelo, basada
en el profundo conocimiento
del comportamiento de su au-
diencia, que los posicionamuy
lejos de los medios analógicos,
y que en algún momento no
muy lejano, pueden cambiar la
dinámica del mercado.
En segundo lugar, la lógica

de desarrollar herramientas
tecnológicas para que se con-
suman en un Marketplace en
un cloud, básicamente lleva
a los medios a reconvertirse
en desarrolladoras de soft-
ware. El problema radica en
que la organización, los kpi y
finalmente la velocidad de los
medios es muy diferente a la
de las empresas tecnológicas,

ergo… tratar de competir ahí,
sin realizar cambios organiza-
cionales profundos o creando
nuevas compañías con una ló-
gica distinta desde inicio, ase-
guran un camino demasiado
arduo y caro. Algunos medio,
como el nuestro, han iniciado
ese camino apalancados en el
conocimiento particular que
nuestra práctica diaria nos ha
brindado, pero la pregunta es-
tratégica es si buscamos posi-
cionarnos como generadores
de contenidos o como empre-
sas de tecnología trabajando
en contenidos. Aunque parez-
can términos similares, la dis-
tancia entre términos resulta
enorme.

Ciencia de datos

Claramente la ciencia de
datos está al servicio de los ne-
gocios, La gran cantidad de da-
tos que las personas generan
todos los días a través de las
diversas actividades que reali-
zan en plataformas digitales se
convirtieron enunode los acti-
vos más valiosos a disposición
de las empresas.
¿Cuáles son las estrate-

gias de negocio que mejor
aprovechan este océano de
datos? ¿Cómo la Inteligen-
cia artificial y el Machine
learning, están siendo uti-
lizados para potenciar los
negocios de los medios de
comunicación?
Siendo totalmente honesto,

creo que como industria nos
falta muchísima evolución en
este campo. Creo que con dife-
rentes grados de avance, como
industria nos encontramos en
el mejor de los casos en la eta-
pa de la “recolección de datos”.
(las estrategias de análisis de
comportamiento basadas en
1st party data no son tan co-
munes como uno se imagina);
donde todavía estamos iden-
tificando la mayor cantidad de
touch points que nos ayuden
a poder clusterizar comporta-
mientos, pero todavía nos falta

mucho camino por recorrer en
la compilación, interpretación
y finalmente poner a disposi-
ción de las áreas de negocio las
conclusiones. Otras industrias
como el e-commerce o RRSS,
por solo nombrar algunos
ejemplos claros, han sido mu-
cho más agiles que nosotros al
momento de generar el ecosis-
tema necesario para la toma de
decisiones dinámica en base a
datos. Ahora bien, cuando uno
está frente infinitos terabites
de data, no queda otra que de-
sarrollar modelos inteligentes
basados en machine learning
para agilizar el modelo, y esa
parte del ecosistema lleva mu-
cho tiempo de desarrollo, y
quienes mejor podrán aprove-
char ese océano de datos, se-
rán quienes han estado invir-
tiendo desde hace varios años
en este sentido.

Tendencias tecnológicas
que potenciaran las
estrategias comerciales
de nuestros periódicos

¿Qué tendencias estraté-
gicas y de tecnologías emer-
gente creés que van a tener
un mayor impacto en los
negocios de los próximos
años?
Mirando elmedio vaso lleno,

creo que tenemos el privilegio
deprotagonizar unode losmo-
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H
Hoy en día, muchas redac-

ciones enfrentan limitaciones
de tiempo y dinero. Entonces,
¿qué pasaría si hubiera una for-
ma de hacer más con menos?
Una mirada más cercana a lo
que leen los lectores, y por qué
lo leen, revela que las publi-
caciones a menudo producen
demasiado contenido del tipo
equivocado. Sin embargo, no
son solo las salas de redacción

con problemas de liquidez las
que se beneficiarán de volver
a examinar la producción de
contenido. Los lectores son la
otra parte que se beneficia.
El informe de noticias de

Reuters de este año reveló re-
cientemente que muchas au-
diencias sufren de ‘fatiga de
noticias’. En este contexto, en
una economía de atención hi-
percompetitiva, las publicacio-

nes no pueden darse el lujo de
pensar que saben lo que quie-
ren los lectores. Las ‘Necesida-
des del usuario’ brindan una
manera rápida y fácil de probar
sus suposiciones, poniendo al
lector en el centro de la estrate-
gia de contenido.
‘Necesidades del usuario’ es

un concepto utilizado y evan-
gelizado por el ex periodista de
la BBC,Dmitry Shishkin. Ahora,
como consultor y asesor inde-
pendiente, Dmitry pasó más
de 20 años en la BBC, donde
fue responsable de implemen-
tar el modelo de ‘Necesidades
del usuario’ en los equipos de
idiomas del Servicio Mundial
de la BBC a partir de 2016. Para
aquellos que son nuevos en el
trabajo de Dmitry, recomiendo
leer su reciente Publicación de
LinkedIn: las necesidades de
los usuarios en la publicación
de contenido: la diapositiva que
lo inició todo, cinco años des-
pués. La idea detrás de las ‘Ne-
cesidades del usuario’ es que
los lectores consumen noticias
por razones que van más allá
de simplemente mantenerse
informados. En la BBC, Dmitry
ayudó a los equipos a adoptar
las siguientes seis categorías
como parte de sus estrategias
editoriales (gráfico).

Experimentar con la
salida de contenido y el
consumopor ‘necesidad
del usuario’
Para aplicar este concepto,

las salas de redacción deben
etiquetar y rastrear artículos
por categorías de ‘necesidades

Necesidadesdel usuario: unamiradamás cercana a lo
que leen los lectores, y porqué lo leen, revela que las
publicaciones amenudoproducendemasiado contenido
del tipo equivocado.

Una forma de que las
salas de redacción hagan
más con menos

KEEP ME
ON TREND

INSPIRE
ME

UPDATE
ME DIVERT

ME

GIVE ME
PERSPECTIVE EDUCATE

ME

Fuente: Journalism.co.uk
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del usuario’ para evaluar cómo
su producción editorial actual
se alinea con lo que consumen
los lectores.
Recientemente realizamos

este experimento con tres edi-
tores. El experimento fue sen-
cillo. Un miembro del equipo
editorial etiquetó retroactiva-
mente los artículos en las ca-
tegorías acordadas de “necesi-
dades del usuario”. Esto debe
hacerse durante 2-3 meses o
hasta que se incluyan al menos
1000 artículos para que tenga
significación estadística. Usa-
mos datos de 1-2meses debido
a limitaciones de tiempo.
Realizamos este experimen-

to con tres editores diferentes
en el Reino Unido y descubri-
mos que, en todos los casos,
había una discrepancia entre
la producción de contenido y
el interés de la audiencia en
diferentes “necesidades del
usuario”. Todos los editores
sobre-indexaron hacia las ac-
tualizaciones de noticias de úl-
tima hora, a pesar de que otras
categorías como ‘Edúcame’
generan más vistas de página y
tiempo en el sitio.
Todos los experimentos con-

cluyeron en un desajuste entre
la producción de contenido
actual y las ‘necesidades del
usuario’ que resuenan más en-
tre las audiencias. En todos los
casos, los periódicos producían
en exceso noticias de última
hora y producían menos noti-
cias a través del prisma que los
lectores querían. El apetito por
una forma más educativa de
contar historias fue prominen-
te en todo momento. A nivel
de editor por editor, también
vimos un deseo de contenido
más inspirador, o contenido
diseñado para entretener a los
lectores o darles una nueva
perspectiva.
Como resultado de estos ex-

perimentos, estos editores es-
tán reevaluando su estrategia
de contenido. Los equipos edi-
toriales están buscando formas
de alinear mejor la producción

de contenido con la demanda
de los usuarios. Por ejemplo,
un editor está probando la idea
de grupos de enfoque regulares
para reevaluar las categorías
de ‘necesidades del usuario’ y
asegurarse de que la publica-

ción esté escuchando la voz
del lector. Los experimentos
han iniciado una nueva forma
de pensar que atraviesa sec-
ciones editoriales (política, de-
porte, opinión) y plataformas
(en línea, aplicación, prensa).

Mirando más allá del experi-
mento, los tres editores deci-
dieron continuar rastreando las
‘necesidades de los usuarios’ y
el consumo de forma continua.

EDITOR 1

RECUENTO DE ARTÍCULOS
TOTAL DE PÁGINAS VISTAS

Trend Inspire Educate Divert UpdatePerspectives

EDITOR 2

EDITOR 3

RECUENTO DE ARTÍCULOS

RECUENTO DE ARTÍCULOS

TOTAL DE PÁGINAS VISTAS

TOTAL DE PÁGINAS VISTAS

TrendInspire Educate DivertUpdate Perspectives

TrendInspire Educate Educate* DivertUpdate Perspectives

El editor 1 encontró
que el 40 % de los
artículos producidos
eran “Actualízame”,
pero esto generó solo el
13 % de las visitas a la
página. Mientras tanto,
el 19% de los artículos
eran ‘Desviarme’ pero
generaron el 43% de
las visitas a la página.

El editor 2 encontró una
sobreindexación similar
hacia “Actualízame” y
una oportunidad para
producir más artículos
“Dame perspectiva”.

Editor 3 sobre-indexa-
do hacia ‘Actualízame’
y sub-indexado hacia
‘Edúcame’. En este ex-
perimento, también ob-
servamos cómo estas
categorías impulsaron
la conversión para sus-
cribirse. El 96% de las
suscripciones fueron
impulsadas por artí-
culos que no eran “Ac-
tualízame”. Del mismo
modo, las suscripciones
a ‘pago por uso’ fueron
impulsadas en un 97 %
por categorías que no
eran ‘Actualizarme’.

Sigue en página 16
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Fuente: https://www.ftstra-
tegies.com/en-gb/insights/
user-needs-a-way-for-news-
rooms-to-do-more-with-less/

Realización de su propio
experimento
Siga estos cuatro pasos para

realizar un experimento simi-
lar en su propia redacción:
1. Trabaje con grupos de

usuarios para decidir las ca-
tegorías más relevantes para
ellos
2. Nomine a un miembro de

Editorial para etiquetar artí-
culos por categoría durante 3
meses o hasta que se etiquete
suficiente contenido; esto se
puede hacer retroactivamente
para no ralentizar el proceso
de publicación.
3. Analice los datos: ideal-

mente, considere una gama
completa de métricas en rela-
ción con las “necesidades del
usuario”, los formatos editoria-
les y los temas. Estos incluyen,
entre otros, tiempo en el sitio,
páginas vistas, finalización de
artículos, uso compartido, im-
pacto social/de búsqueda. Si

tiene un modelo de suscrip-
ción, también puede ver cómo
las categorías afectan las tasas
de conversión de suscripción.
Debido a limitaciones de tiem-
po, nuestros experimentos se
centraron principalmente en
las visitas a la página y el tiem-
po en el sitio.
4. Vuelva a evaluar la pro-

ducción de contenido por ca-
tegoría

En resumen, las ‘Necesi-
dades del usuario’ son rele-
vantes para los editores que
buscan maximizar sus recur-
sos y los editores que buscan
encontrar su propuesta única
de venta (PVU). Como escribe
Dmitry Shishkin, “las organi-
zaciones de medios que son
conscientes de por qué exis-
ten en el mercado, cuál es su
USP y cómo servir mejor a
su audiencia de nicho ganan,
y aquellas que no se desvían

primero y finalmente pierden”.
En declaraciones a este blog,

Dmitry señala: “Elmodelo BBC
es ampliamente aplicable el
80% del tiempo, y el otro 20%
normalmente está ocupado
por necesidades ‘únicas’. Los
editores deben invertir en una
investigación adecuada de
la audiencia en su propio ni-
cho para comprender mejor
las necesidades de su propia
audiencia y luego adaptar
sus estrategias. Al analizar su
desempeño, las cosas más in-
teresantes suceden en la inter-
sección de tres variables cla-
ve: “necesidades del usuario”,
formatos y temas. Si comienza
a medir el impacto de sus his-
torias a través de ese triángulo,
optimizará su producción de
manera mucho más efectiva
y fortalecerá aún más su co-
nexión con el público”.
Finalmente, las ‘Necesida-

des del usuario’ nos interesan a

todos, como consumidores de
noticias. Muchos de nosotros
buscamos en el periodismo
algo más que el ‘qué’. Antes
de conocer las ‘Necesidades
de los usuarios’, nunca había
escuchado tan bien explicadas
nuestras motivaciones para
leer noticias. En un mundo en
el que tenemos las redes so-
ciales al alcance de la mano,
los lectores buscan cada vez
más las noticias para hacer
algo más que actualizarse.

De hecho, la próxima vez
que lea una historia, vale la
pena preguntarse por qué la
lee. Al leer esta publicación de
blog, por ejemplo, ¿fue para
aprender, para obtener una
nueva perspectiva, o tal vez,
simplemente para divertirse?l
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PUBLICIDAD

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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PRODUCTO IMPRESO

Nuestra encuesta global: en-
cuestamos a unos 75 editores
de 32 países de todo el mundo
en julio con solo cinco pregun-
tas: ¿Eres nacional o regional?
¿Ha subido sus precios en los

Se elevan los precios
de productos impresos:
¿tendencia o coincidencia?
Durante sesiones consecutivas ennuestro reciente eSummit de líderes de
medios asiáticos, escuchamosadosdirectores ejecutivos compartir cómo
habían aumentadodrásticamente el preciode suproducto impreso enel último
año. Sorprendentemente, habían experimentadopocaoninguna rotación como
resultadodel aumento. ¿Tendencia o coincidencia?

últimos 12meses? Si es así, por
cuánto? ¿Qué impacto tuvo
en la circulación? ¿Y planean
aumentar los precios en los
próximos 12 meses?
En resumen: alrededor del 52

por ciento de los editores que
respondieron dijeron que eran
diarios nacionales; alrededor
del 48 por ciento eran regio-
nales o locales. Casi el 65 por
ciento de los editores partici-
pantes dijeron que aumentaron
el precio de sus periódicos im-
presos en los últimos 12 meses.
Alrededor del 16 por ciento
de ellos aumentaron sus

precios en más del 30 por
ciento.Casi el 50por ciento vio
poco o ningún cambio en la ro-
tación, algunos incluso dijeron
que su circulación aumentó
(¿dudoso? tal vez...). Y casi el
50 por ciento dice que pla-
nea subir sus precios en los
próximos 12 meses,mientras
que el 28 por ciento dice que
está contemplando un cambio.
Vea los gráficos a continuación.
De aquellos editores que

dijeron haber subido sus pre-
cios en los últimos 12meses, la
mayoría lo ha hecho a una tasa
entre 0-20%, pero un número
significativo ha sido aún más
agresivo, 4.4% incluso subien-
do los suyos más del 50%.
Mientras que algunos edi-

tores han experimentado una
rotación significativa después
de aumentar sus precios, la
mayoría ha tenido una tasa de
rotación manejable, conside-
rando la típica disminución
interanual en la circulación
impresa. Sin embargo, hay una
serie de periódicos que están
esperando resultados.
Con casi el 50% de los en-

cuestados indicando que au-
mentarán los precios de sus
impresiones en los próximos
12meses y casi el 29% contem-
plando un cambio, parece que

los editores ven una oportuni-
dad para aumentar el valor de
sus productos impresos, quizás
no solo por el corto término.

Perspectiva
A medida que los editores

de noticias de todo el mundo
aumentan su enfoque (con ra-
zón) en la transición a un futuro
más digital y diversificado, el
puente que conduce a ese día,
PRINT, sigue siendo la principal
plataforma de ingresos para la
mayoría. En nuestro informe
World Press Trends más re-
ciente (publicado a principios
de mayo), nuestras estimacio-
nesbasadasennuestra encues-
ta global de editores y los datos
del informe anual Global Media
& Entertainment de PwC, la
impresión representa el 73%
de los ingresos generales de
los periódicos; la circulación
impresa representa casi el 42%
de los ingresos totales. Lo di-
gital representa el 16,4% de los
ingresos totales,mientras que
la circulación digital repre-
senta el 5,7% de los ingresos
totales. (Vale la pena señalar
que informamos otras fuentes
de ingresos en ese informe que
totalizaron casi el 21% de los
ingresos totales, un desarrollo
muy positivo).

¿HA SUBIDO SU EMPRESA EL PRECIO
DE SU PRODUCTO IMPRESO EN LOS

ÚLTIMOS 12 MESES?

NO
35,2%

SÍ
64,8%
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Entonces, ¿por qué
los aumentos en los
precios de impresión?
¿Para exprimir hasta el últi-

mo centavo mientras puedas?
¿Para compensar los costos
crecientes de los materiales y
la entrega, mucho de eso di-
rectamente relacionado con la
guerra de Ucrania? ¿O se trata
simplemente de estrategias de
precios más sofisticadas: co-
brar más por un producto va-
lioso y cada vez más especia-
lizado que los lectores leales
están dispuestos a pagar? Pro-
bablemente una combinación
de esos, pero es real.
“Estamos trabajando con

más de 400 publicaciones so-
bre precios, y la gran mayoría
está aumentando los precios
de impresión (consulte el cua-
dro a continuación)”, dijo Matt
Lindsay, presidente de Mather
Economics, que asesora a los
medios de comunicación y
otras industrias sobre suscrip-
ciones, precios y administra-
ción de ingresos. “Vemos un
enfoque en objetivos estraté-
gicos a largo plazo este año en
lugar de objetivos de ingresos
a corto plazo. Ayudamos a los
editores a maximizar el va-
lor esperado de los márgenes
operativos del producto im-
preso a través de aumentos de
precios, agrupación y cambios
operativos (migración a pro-
ductos híbridos, menos días
de entrega de impresión, op-
ciones de entrega por correo).
También los ayudamos amini-
mizar la rotación por razones
no relacionadas con el precio. .
“Los productos impresos

siguen representando la gran
mayoría de los ingresos por
suscripción y los márgenes
operativos a pesar de que tiene
más costos que los digitales.
Las tasas promedio de impre-
sión son mucho más altas que
solo digitales.
“Los objetivos a largo plazo

sonmaximizar el valor espera-
do del flujo de ingresos de im-
presión. En los últimos años,

se ha centrado más en los in-
gresos del año en curso, por lo
que hubo acciones de fijación
de precios más agresivas en la
impresión que las que estamos
viendo ahora. Estamos viendo
un movimiento para disminuir
los ingresos diarios premium y
las tarifas adicionales, que se
observa que aumentan la ro-
tación”.

The Globe andMail
Un periódico nacional que

ha sido bastante agresivo en
los precios es The Globe and
Mail en Canadá. En el even-
to asiático, el CEO Phillip
Crawley compartió cómo
G&M está acelerando el cre-
cimiento a niveles más altos
incluso en comparación con
antes de la pandemia. Y gran
parte de eso se puede atribuir
a la impresión, dice.
“Mientras que otros redu-

jeron la impresión (durante la
pandemia), decidimos que era
un buen momento para inver-
tir. Eso hace una diferencia.
Aviso de los lectores. Al igual
que los anunciantes”. Hoy, The
Globe and Mail tiene 300.000
suscriptores, de los cuales
210.000 son solo digitales y
95.000 son suscriptores im-
presos.
El objetivo de la empresa es

350.000 suscriptores (impre-
sos y digitales) para fines de
2023. G&M también ha flexio-
nado sus músculos en la fija-
ción de precios: su periódico
de lunes a viernes cuesta C $
4 (€ 2,94), frente a C $ 1 (0,73),
hace 20 años. El periódico de
los sábados se vende al por
menor a C$7 (€5,14), frente a
C$3 (€2,20).
The Globe tiene tres pa-

quetes de suscripción: acceso
digital (1,99 C$/semana o 1,46
€), entrega a domicilio los sá-
bados más acceso digital (6,99
C$/semana o 5,13 €) y entrega
a domicilio de lunes a sábado
más acceso digital (10,99 C$/
semana o 8,07 €). “
“Un suscriptor que compre

impresos y digitales pagará
650 dólares o más (canadien-
ses, unos 493 euros) al año. Al-
gunas personas están pagando
800 dólares”, dijo Crawley. “Así
que trabajamos duro para jus-
tificar este precio premium, y
lo hacemos gastando en perio-
dismo de calidad”.
En 2021, Crawley dijo que

los ingresos por publicidad
impresa de la compañía
aumentaron en un 8 por
ciento y los ingresos por
suscripción impresa en un
1 por ciento, muy lejos de la
mayoría de sus contrapartes
norteamericanas. La marca
ha logrado asegurar que la
contribución de la impre-
sión esté enunnivel demar-
gen del 18 por ciento.
En un panel de discusión en

el mismo evento, Andy Budi-
man , director ejecutivo de KG
Media en Indonesia, que publi-
ca el diario nacional Kompass,
compartió la estrategia de su
empresa sobre la fijación de
precios de la impresión.
“Para nosotros, en realidad,

la mayoría de las ganancias
se generan a través de lo di-
gital, pero la impresión aún
llega a lo que creemos que es

la audiencia más influyente
en Indonesia, que son los to-
madores de decisiones en los
sectores privado y guberna-
mental. Entonces, para noso-
tros, mientras esta audiencia
aún lea y confíe en nuestro
periódico, tal vez incluso por
encima de otras plataformas,
la impresión todavía tiene una
influencia real y un propósito.
Y a medida que la impresión
se convierte cada vez más en
un nicho, hemos llegado a un
punto en el que vemos que la
audiencia impresa tiene una
gran disposición a pagar por el
producto. Así que este año, au-
mentamos el precio de co-
bertura de Kompass en un
45 por ciento, y esperábamos
que esto resultara en una gran
caída en nuestra circulación.
Pero, de hecho, lo que vemos
es una disminución mucho
menor en nuestra circula-
ción de lo que esperábamos.
Esto muestra claramente que
aprecian el producto y están
dispuestos a pagar por él”.l

Fuente: https://wan-ifra.
org/2022/08/publishers-pus-
hing-the-prices-of-their-print-
products-higher-and-higher-
trend-or-coincidence-survey-
says-trend/
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Digital, investigativo,
data-driven: la estrategia
editorial de La Nación

DATA-DRIVEN

P
La Nación, uno de los dia-

rios más importantes de
Argentina, ha estado en un
camino de constante trans-
formación durante los cinco
años que el Editor en Jefe José
del Río ha estado al frente.
Impulsado por una estrategia
digital primero y basada en
datos, ha mantenido un fuerte

Antesde su aparición enelCongresoMundial deMedios
deNoticias deWAN-IFRAen septiembre, JosédelRío, Editor
en Jefe deLaNaciónenArgentina, noshabla sobre cómo
adaptarse al cambio y liderar el periódico a travésde años
llenosde acontecimientos.

énfasis en el contenido de in-
vestigación profundo.
Con este enfoque, el perió-

dico ha obtenido una varie-
dad de premios regionales y
globales y es un ganador ha-
bitual en los Premios LATAM
de Medios Digitales de WAN-
IFRA , incluido, en 2022, el
primer lugar en la categoría

Mejor Proyecto de Periodismo
Digital .
Para Del Río, su mandato se

ha caracterizado por muchos
cambios, tanto impulsados
por la pandemia de Covid-19
como internos.
“Estos cinco años han sido

aún más turbulentos que los
años anteriores”, dijo del Río,
quien también hablará en el
Congreso Mundial de Medios
de Noticias de WAN-IFRA ,
que tendrá lugar del 28 al 30
de septiembre en Zaragoza,
España.
La Nación ha invertido

mucho en visualizaciones y
narraciones digitales, y está
experimentando con nuevas
verticales y series de conteni-
do, impulsadas por las nece-
sidades de los usuarios. Tam-
bién hay un fuerte énfasis en
las suscripciones, con núme-
ros de suscriptores que ahora
se acercan a los 400.000.
En conversación con WAN-

IFRA, Del Rio habló sobre los
aprendizajes de la pandemia,
los proyectos actuales y la
evolución futura de la sala de
redacción.
WAN-IFRA: ¿De qué se

siente más orgulloso desde
que asumió su cargo?
José del Rio: Es un honor
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generar nuevas audiencias.
Contamos con un equipo es-
pecífico que lidera nuestras
redes sociales, audiovisua-
les y digitales y se encarga
de interrogarnos sobre cómo
construir estas audiencias del
futuro, dónde encontrarlas,
cómo atraerlas, y creamos
proyectos específicos para
captar estas nuevas audien-
cias. .
La idea es adaptarse al len-

guaje de cada medio, pero sin
perder su esencia. Lo que mi
puesto me exigía era aumen-
tar mi capacidad de escucha
y tratar de entender que hay
cosas que tal vez no entiendo,
y eso implica que las estamos
haciendo bien.l

DATA-DRIVEN

trabajar en este puesto, ro-
deado de un equipo tan ta-
lentoso. Tengo 357 periodistas
y cada uno es un apasionado
de la noticia, apasionado de
la investigación y de la infor-
mación. Durante estos cinco
años de gestión todo ha cam-
biado mucho. Primero porque
nos tocó pasar la pandemia,
pero sobre todo porque he-
mos cambiado mucho en la
forma de operar.
Incorporamos áreas muy

fuertes dentro de la sala de
redacción, como datos, una
nueva área enfocada en los
suscriptores y otra que se
relaciona con el periodismo
conversacional. Nuestro tra-
bajo en visualizaciones tam-
bién ha evolucionado mucho.
La pandemia fue una ex-

periencia de aprendizaje, que
nos mostró que podíamos ha-
cer las cosas de manera dife-
rente, que podíamos trabajar
de manera diferente. También
nos hizo valorar el trabajo en
equipo presencial. Antes lo
dabas por sentado en tu ruti-
na, no era algo que valoraste
como lo haces hoy.
¿Estás creando y con-

tratando nuevos roles en
la sala de redacción o hay
ciertos equipos o proyectos
en los que estás invirtiendo
más ahora?
Sí, hemos invertido mucho

en visualización y narración
digital. Hay un nuevo equipo
de arte digital y su objetivo es
contar historias de una mane-
ra cada vez más innovadora y
disruptiva.
También hemos invertido

en nuevas verticales, incluida
una sobre bienestar, con his-
torias de vida proactivas que
cubren todo lo relacionado
con la salud, el cuidado perso-
nal y la nutrición.
También creamos otro nue-

vo equipo de historias, que no
es un equipo que existe como
sección en la edición impre-
sa, sino uno digital. Todos los
días tienes entre tres y cinco

historias nuevas y frescas. Se
creó toda una serie de nuevos
contenidos exclusivamente
para suscriptores. La estrate-
gia era no poner algo que ya
habíamos publicado detrás
del muro de pago. En cambio,
todo lo que iba a pasar detrás
del muro de pago sería nuevo
contenido y nuevas series.
¿Cómo influyen los datos

de la audiencia en las deci-
siones editoriales?
Siempre hemos tenido

equipos de datos, pero hoy
tenemos un equipo de datos
entre empresas, un equipo
de datos que nos brinda in-
formación para trabajar, y un
equipo de datos dentro de la
sala de redacción dirigido por
periodistas. Lo interesante de
esto es que usan el juicio pe-
riodístico para clasificar qué
es importante y qué no. Una
vez que detectan lo importan-
te, se generan nuevos tableros
de información. Por ejemplo,
ahora tenemos un panel de
suscripción en tiempo real
que le permite ver quién se
suscribe a qué artículo.
Nuestra propia métrica

mide qué artículos son va-
liosos para los suscriptores
y, a su vez, tenemos todos
los datos relacionados con el

tiempo, la permanencia, las
nuevas áreas de trabajo y las
áreas de trabajo que necesitan
optimizarse.
Para mí, tener una sala de

redacción basada en datos es
como tener lo mejor de am-
bos mundos. Tienes el juicio
periodístico de los editores y
el talento que forma parte de
nuestro equipo sustentado en
la ciencia. Es una combina-
ción muy virtuosa.
¿Tiene una idea a largo

plazo de dónde estará La
Nación en 2030?
El objetivo a mediano pla-

zo siempre tiene una máxima
que apunta a ser o buscar ser
líder en periodismo de cali-
dad. Este tiene tres enfoques
específicos: uno está ligado a
ser pro-república, como so-
lemos llamarlo. Otro enfoque
muy específico e importante
es tratar de construir un país
mejor, algo que tiene que ver
con la construcción y finali-
dad de nuestros medios. Y el
tercero, como un rol dentro
de nuestro país, es cuestionar
los poderes existentes, inde-
pendientemente del partido
político que esté en el poder,
siempre investigando e inda-
gando.
El resto tiene que ver con

Fuente: https://wan-ifra.
org/2022/08/digital-inves-
tigative-data-driven-la-na-
cions-editorial-strategy/

400
Mil suscriptores
consolidóLaNación
desdeque comenzó
a cobrar por sus
contenidos.



Utilizar el aprendizaje
automático para hacer un
Paywall más inteligente

TheNewYorkTimes lanzó supaywall enmarzode2011, comenzando suviaje
comounservicio denoticias y estilo de vidade suscripción.

THE NEW YORK TIMES
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THE NEW YORK TIMES

límite de medición apropiado
para optimizar uno o más KPI
(indicadores clave de rendi-
miento) comerciales.

¿Para qué optimiza
elmedidor dinámico?
El modelo de Medidor Di-

námico debe desempeñar un
doble papel. Debería respaldar
nuestra misión de ayudar a las
personasacomprenderelmun-
do y nuestro objetivo comercial
de adquirir suscripciones. Esto
se hace mediante la optimiza-
ción de dos métricas simultá-
neamente: el compromiso que
los usuarios registrados tienen
con el contenido del Times y la
cantidad de suscripciones que
genera el muro de pago en un
período de tiempo determina-
do. Estas dos métricas tienen
una compensación inherente,
ya que servir más muros de
pago naturalmente conduce a
más suscripciones, pero a costa
de la lectura de artículos. Esta
compensación es claramente
visible en los datos recopila-
dos por un ensayo de control
aleatorio (RCT). A medida que
aumenta el límite del medidor
para los usuarios registrados,
aumenta la participación me-
dida por el número promedio
de visitas a la página. Esto va
acompañado de una reducción
en la tasa de conversión de las
suscripciones, en gran parte
porque un número menor de
usuarios registrados se encuen-
tran con el muro de pago. Por el
contrario, una mayor cantidad
de fricción debido a límites de
medición más estrictos tam-
bién afecta la habituación de
los lectores y potencialmente
hace que se interesen menos
en nuestro contenido. Esto, a
su vez, afecta el potencial para
convertirlos en suscriptores a
largoplazo. En esencia, elmedi-
dor dinámico debe optimizar la
conversión y el compromiso al
tiempo que equilibra una com-
pensación entre ellos.

D
Desde su inicio, este ser-

vicio de acceso “medido” ha
sido diseñado para que los
no suscriptores puedan leer
una cantidad fija de artículos
cada mes antes de encontrar-
se con un muro de pago; este
límite del artículo se conoce
ampliamente como el “límite
del metro”. Esta estrategia ha
demostrado ser exitosa en la
generación de suscripciones
y, al mismo tiempo, permite
el acceso exploratorio inicial a
nuevos lectores. De hecho, en
febrero de 2022, cuando The
Times adquirió The Athletic
Media Company, The Times
logró su objetivo de 10 millo-
nes de suscripciones y esta-
bleció un nuevo objetivo de 15
millones de suscriptores para
fines de 2027. Este éxito ha
sido posible en parte debido
a las mejoras continuas en la
estrategia de paywall a lo largo
de los años. Cuando se lanzó el
muro de pago, el límite de con-
tadores era el mismo para to-
dos los usuarios. Sin embargo,
a medida que The Times se ha
transformado en una empresa
digital basada en datos, ahora
estamos utilizando con éxito
un modelo de aprendizaje au-
tomático causal llamadoMedi-
dor dinámico para establecer
límites de medidor personali-
zados y hacer que el muro de
pago sea más inteligente.

Nuestra estrategia
demuro de pago
La estrategia de paywall de

la empresa gira en torno al
concepto del embudo de sus-
cripción (VerEmbudode sus-
cripción). En la parte superior

jor su apetito actual por el con-
tenido de Times. Esta informa-
ción del usuario es valiosa para
cualquier aplicación de apren-
dizaje automático y también
alimenta el medidor dinámico.
Una vez que los usuarios regis-
trados alcanzan el límite de su
medidor, reciben un muro de
pago con una oferta de sus-
cripción. Es este momento el
que controla el modelo Dyna-
mic Meter.El modelo aprende
de los datos de participación
de primera parte de los usua-
rios registrados y determina el

del embudo se encuentran los
usuarios no registrados que
aún no tienen una cuenta en
The Times. Una vez que alcan-
zan el límite del medidor por
su estado no registrado, se les
muestra un muro de registro
que bloquea el acceso y les
pide que creen una cuenta con
nosotros, o que inicien sesión
si ya tienen una cuenta. Hacer
esto les da acceso a más con-
tenido gratuito y, dado que su
actividad ahora está vinculada
a su identificación de registro,
nos permite comprender me-

EMBUDO DE SUSCRIPCIÓN

MEDIDOR DINÁMICO
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na un tratamiento a un usuario
que maximiza la función ob-
jetivo combinada s (Ecuación
3). La política se puede aplicar
repetidamente para diferentes
valores de X dando un con-
junto de soluciones óptimas
que forman el frente de Pareto.
El frente de Pareto suele ser
convexo y contiene soluciones
que son mejores que todas las
demás en al menos una de las
funciones objetivo, ya medida
que avanzamos en este frente,
una de las funciones objetivo
se reduce mientras que la otra
aumenta.
Para ilustrar esto gráfica-

mente, consideremos que
establecemos X = 1 para que
solo estemos optimizando
para suscripciones. Usando
el modelo ajustado f , para
cada usuario registrado, po-
demos predecir la propensión
a suscribirse en escenarios
contrafactuales donde se les
asignarían diferentes límites
de medidor. Luego, la política
asigna el límite de medidor
que genera la propensión de
suscripción más alta. En esen-
cia, el modelo determina la
cantidad correcta de artículos
gratuitos permitidos para cada
usuario para que se interesen
lo suficiente en The Times y
deseen suscribirse para seguir
leyendomás.

Elmedidor dinámico
es unmodelo
prescriptivo de
aprendizaje automático
El objetivo del modelo es

prescribir límites de medición
a partir de un conjunto limita-
do de opciones disponibles.
Por lo tanto, el modelo debe
realizar una acción que afec-
tará el comportamiento de un
usuario e influirá en el resul-
tado, como su propensión a
suscribirse y su compromiso
con el contenido de Times. A
diferencia de un modelo pre-
dictivo de aprendizaje auto-
mático, rara vez se conoce la
verdad básica de los proble-
mas prescriptivos. Es decir,
supongamos que a un usuario
se le prescribió un límite de
medidor a , no sabemos qué
le habría pasado a este usua-
rio si se le hubiera recetado un
límite de medidor b diferente
durante el mismo período de
tiempo. Este problema a veces
se llama el “ problema funda-
mental de la inferencia causal
“.” o más simplemente el “pro-
blema de datos faltantes”. Lo
mejor que podemos hacer es
estimar lo que habría sucedido
utilizando datos de otros usua-
rios a los que se les prescribió
el límite b del medidor . Esto
resalta la importancia de los
datos recopilados del RCT, ya

o psicográficas en el mode-
lo para evitar sesgos injustos
contra las clases protegidas
(en The Times nos compro-
metemos a usar el aprendizaje
automático de manera justa y
responsable).
Usando los datos RCT para

usuarios con funciones X y
el tratamiento T correspon-
diente , podemos ajustar dos
modelos de aprendizaje auto-
mático, f y g , que predicen la
propensión a la suscripción (p)
y la participación normaliza-
da (e), respectivamente. Para
maximizar estos dos objetivos
simultáneamente, los con-
vertimos en un solo objetivo
sutilizando una combinación
lineal convexa que introduce
el factor de peso X que toma
un valor de 0 a 1 (Ecuación 2).
Sirve como parámetro de fric-
ción y nos permite establecer
explícitamente la importancia
que deseamos dar a las sus-
cripciones en comparación
con el compromiso. Una vez
fijado un determinado X, la
política de prescripción asig-

que es esencial para entrenar
el modelo.

¿Cómo funciona
elmodelo?
Dado que estamos opti-

mizando para dos objetivos,
a saber, la propensión a la
suscripción y el compromi-
so, entrenamos dos modelos
de aprendizaje automático a
los que nos referimos como
“aprendices de base” (Ecua-
ción 1). La estructura de estos
estudiantes base es similar a
un modelo popular de meta-
aprendices llamado “S-lear-
ner”. Dicho modelo predice
la variable objetivo mediante
el uso de características X y
la variable de tratamiento T.
Aquí, la variable de tratamien-
to Tes una variable categóri-
ca que especifica el límite de
metros dado a cada usuario
registrado. Las funciones se
determinan exclusivamente a
partir de datos propios sobre
su interacción con el conte-
nido del Times. No usamos
características demográficas

El medidor dinámico es un modelo prescriptivo
de aprendizaje automático.

Representación pictórica de la política de prescripción que maximiza la propensión a la suscripción por sí sola (cuando X = 1).
Las barras verticales indican la propensión a la suscripción prevista para diferentes usuarios en escenarios hipotéticos

en los que se prescriben diferentes límites de contador.

5 20 50 100 5 20 50 100 5 20 50 100 5 20 50 100 5 20 50 100 5 20 50 100
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¿Cómo se prueba
(hacia atrás) el modelo
con datos anteriores?
Antes de lanzar un modelo,

lo probamos en datos histó-
ricos para estimar su rendi-
miento después de la imple-
mentación. Esto se conoce
popularmente como backtes-
ting, que consiste en respon-
der a la pregunta de cómo se
habría comportado el modelo
si se hubiera implementa-
do en algún momento en el
pasado. En el contexto del
medidor dinámico, nos gus-
taría saber cómo habría sido
el rendimiento del modelo si
hubiera prescrito límites de
medidores para un mes ante-
rior en particular. Dado que no
podemos rehacer la prescrip-
ción en el pasado, debemos
hacer uso de los datos de RCT
anteriores y considerar solo a
aquellos usuarios para quie-
nes la prescripción modelo
coincidió con la prescripción
de RCT. Al considerar si solo
estos usuarios se suscribieron
o no, podemos estimar la tasa
de conversión general (CVR)
utilizando la ponderación de
probabilidad inversa y la es-
timación de Hájek .(Ecuación
4). Esta estimación nos da el
CVR que podríamos haber es-
perado si pudiéramos retroce-
der en el tiempo y establecer
los límites de medición para
todos los usuarios que usan
el modelo. También se puede
hacer una estimación similar
para obtener el promedio de
visitas a la página.
El procedimiento de estima-

ción se puede repetir varian-
do el parámetro de fricción
X, lo que lleva a un conjunto
de puntos que forman el fren-
te de Pareto. A medida que X
cambia de 0 a 1, nos movemos
a lo largo del frente mientras
aumentamos la tasa de con-
versión y disminuimos las
visitas promedio a la página.
Uno de estos puntos se selec-
ciona según la tasa de conver-
sión que nos gustaría apuntar

Fuente: https://open.nytimes.
com/how-the-new-york-ti-
mes-uses-machine-learning-
to-make-its-paywall-smarter-
e5771d5f46f8

para el mes. Como resultado,
obtenemos un aumento en el
compromiso en comparación
con una política aleatoria con
la misma tasa de conversión.
En conclusión, esta estrate-

gia nos permite la flexibilidad
de ajustar el nivel de fricción
en función de nuestros obje-
tivos comerciales y, al mismo
tiempo, orientarnos demanera
inteligente a los usuarios para
que podamos obtener un au-

mento en la participación y la
tasa de conversión en compa-
ración con una política pura-
mente aleatoria.
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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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PUBLICIDAD

KODAK SONORA
PROCESS FREE PLATES

Completelyeliminate
processing.
Reduce environmental impact and costs. Improve efficiency and maintain
productivity. Good for the planet. Good for your business.

Learn more at kodak.com/go/processfree
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