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Estimados socias y socios
de ATDL, les presentamos
un nuevo numero de nuestra
revista con las temadticas que
consideramos estdn presentes
en las discusiones gerenciales,
topicos técnicos de actualidad
y nuevamente incorporando
entrevistas a personalidades
destacadas de los medios de
la region.

Por otra parte continuamos
trabajando intensamente en la
organizacion de nuestro proxi-
mo seminario anual presencial
a realizarse los dias 11, 12 y 13
de abril proximo en la ciudad
de Panamad.

En el mes de octubre visi-
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tamos Panama para supervi-
sar las instalaciones del hotel
Sortis donde se realizarda el
evento, los salones, tanto de
exposiciones como de net-
working para los proveedores
del sector, donde definimos
generosos espacios, con mobi-
liario acorde para recibir a los
representantes de periodicos y
clientes.

El hotel Sortis cuenta con un
centro de convenciones con
mas de 25 salones disponibles,
multiples restaurantes con di-
ferentes propuestas gastrono-
micas y casino.

Estamos realizando ges-
tiones para tener un codigo
promocional para quienes de-
seen volar por Copa Airlines,
y también tendremos un valor
promocional para quienes de-
seen alojarse en el mismo ho-
tel, con un link que podremos
en el formulario de inscripcion
a partir del préoximo mes de di-
ciembre.

En cuanto al programa del
evento ya tenemos confirma-
das presentaciones sobre las
experiencias de suscripciones
de los diarios Republica de

Guatemala, Clarin de Argen-
tina, presentaciones de los
diarios anfitriones La Prensa y
Epasa, aplicaciones practicas
de Machine Learning y BigDa-
fa para la gestion de publici-
dad digital en la nueva realidad
Cookieless ylosjardines amu-
rallados.

También tendremos la par-
ticipacion de AGFA, ProtecMe-
dia, Central Ink Corporation,
ARC Publishing y otros histo-
ricos proveedores del sector,
que se sumaran en las proxi-
mas semanas.

El evento es una excelente
oportunidad 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 especialmente en
nuestra region.

En este numero de la revis-
ta les acercamos la entrevista
que nuestros editores reali-
zaron a James Aparicio quien
tiene una intensa trayectoria
en el periodismo de Panama.

Aparicio es autor del libro
Periodismo  Alternativo en

Panamg; dirigio el diario La
Estrella de Panama, el diario
Metro Libre, la revista Didlogo
Social y el periodico universi-
tario Campus. Fue correspon-
sal de Agence France Press, y
conoce el mundo digital desde
su experiencia como editor de
los portales Zeta, Enmayuscu-
la y DGT.Report. También in-
cursiono en radio y television
como conductor de los progra-
mas Enmayuscula, Plus TV y
Plus Radio.

También les mostramos el
resultado de un estudio rea-
lizado por Teads para evaluar
la credibilidad y nivel de con-
fianza de los latinos en medios
y publicidad. 6 de cada 10 con-
fia mds en las noticias y 2 de
cada 3 considera que las redes
son propensas a las fake news
aunque el 80% las consuma
igual.

Les contamos los resultados
de un estudio, realizado por
Toolkits y National Research
Group donde se analizan cua-
les son las principales causas
de cancelacién de suscripcio-
nes de modo de impolementar
medidas de mitigacion para
evitar o anticiparse a dichas
situaciones.

Como siempre acercamos
un articulo sobre tecnologia,
en este caso un profundo
andlisis ejecutivo sobre BPM,
Business Process Manage-
ment, orientado a optimizar
y automatizar los procesos
de los negocios dado que es
claramente una necesidad pri-
maria de nuestras comparnias.
La eficiencia de una empresa
depende de sus procesos de
negocio y de las tecnologias
que los soportan para alcanzar
la competitividad esperada.

Estos y otros importantes
articulos completan nuestra
edicion numero 160 de la re-
vista Intercambio Técnico de
ATDL la que esperamos sea
de utilidad para tu gestion y
logre el objetivo de ser una ca-
nal para estar en permanente
contacto e intercambio.

INTERCAMBIO TECNICO
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La optimizacion de proce-
sos de negocio es una practica
muy recomendada que tiene
como objetivo aumentar la
eficiencia de una compaiiia a
través de la perfecciéon de sus
procesos haciendo un mejor
uso de sus recursos, y lograr de
esta manera que los negocios
obtengan mayores madrgenes
de rentabilidad.

Esta prdctica forma parte de
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BPM: el camino mas corto
a la optimizacionde los
procesos de negocio

La eficiencia de una empresa depende de sus procesos de
negocio y de las tecnologias que los soportan. Y es por eso
por lo que su optimizacion es fundamental para alcanzar la
competitividad esperada y convertirse en un competidor
importante del mercado.

lo que se denomina “Business
Process Management” o BPM,
también conocido como ges-
tién Optima de los procesos de
negocio.

De esta forma, la optimiza-
cion de procesos de negocios
puede, por ejemplo, crear es-
trategias para perfeccionar los
flujos de trabajo, optimizar la
comunicacion entre los di-
ferentes actores del proceso,
prever cambios y eliminar re-
dundancias o retrabajo.

La gestion y optimizacion de
procesos se ha convertido en
un pilar muy importante para la
transformacién digital de todas
las empresas, ha sido el eje prin-
cipal y la hoja de ruta para llegar
a producir los cambios profun-
dos en las organizaciones.

Todos a estas alturas ya he-
mos experimentado la nece-

sidad de digitalizar muchos
de nuestros procesos para
responder ante el disruptivo
escenario que nos presento la
pandemia, nos obligd a tomar
las adeudadas decisiones de
cambio que lo urgente no nos
permitia tomar. Ahora, lo tuvi-
mos que hacer casi sin tiempo
y a las corridas, con lo cual lo
logramos de la forma que se
pudo. Ya es tiempo de el pri-
mer ciclo de mejora continua
y darles una vuelta a los pro-
cesos, pero ahora con mayor
exactitud y a sabiendas de
lo que realmente se requiere
ajustar y lo que no.

Si estds interesado en pro-
fundizar 1la transformacion
digital de tu compaiiia te re-
comiendo que le des una leida
a esta nota, trataremos de de-
jarte las indicaciones bdasicas
pero suficientes para recorrer
este importante y necesario
camino a la optimizacion pro-
funda, deseada y requerida
por los gerentes y directores
de nuestras empresas.

ZQué es BPM

y como abordarlo?

BPM es un modelo de ges-
tion empresarial enfocada en
sistematizar y optimizar los

procesos individuales y com-
plejos de la organizacion, no
solo en términos logicos sino
también tecnoldgicos. Se pre-
guntardn por qué tecnoldgicos;
porque a través de muchas de
las tecnologias que hoy dan
soporte a la automatizacion,
medicién y comunicaciéon de
los procesos de negocio, se
han vuelto absolutamente ne-
cesarios para dar el salto de
calidad de estos.

Las soluciones abordadas
desde la tecnoldgica les per-
miten a las empresas disefar,
analizar, ejecutar, monitorear
y optimizar los procesos rele-
vantes: jesto es BPM!

Para que una organizacion
funcione de forma sincroni-
zada, con mayor eficiencia y
agilidad, los procesos deben
estar optimizados, alineados e
integrados. Y fue precisamente
bajo esta perspectiva que sur-
¢io la gestion de procesos de
negocio.

ZCuales son los

principales beneficios

de la optimizacion de
procesos de negocio?

Sin duda, la optimizacién de
procesos de negocio permi-
te que una empresa se pueda
mantener competitiva con el
paso del tiempo. Por ello ha-
cer una constante evaluacion
y redefinicién de los procesos
con esta metodologia te traera
los siguientes beneficios que
te dardn esta competitividad
necesaria.

o Sigue en pagina 6



Vision compartida

y metas claras

El principal beneficio que ob-
tenemos al abordar esta meto-
dologia es que logramos no sélo
consensuar con la direccion de
la compaiiia los objetivos globa-
les y las metas a lograr, sino ade-
mas la de aplicar la optimizacion
en el sentido que se la espera, y
no obtener tener fracaso exitoso
como se lo suele decir. Muchas
veces logramos excelentes re-
sultados, pero donde no se los
esperaba 0 necesitaba y como
consecuencia fracasamos en los
objetivos estratégicos de la em-
presa. Ademas, tendremos una
mejor vision general de todos
los procesos, lo que facilita su
integracion y la optimizacion de
la organizacion como un todo.

Con Business process Ma-
nagement, tendremos es mi-
rada metodoldgica necesaria
para evitar en todo momento
gastar energias en donde no se
las requiere y centrarnos en los
objetivos y resultados claves a
lograr en el abordaje de los
procesos de negocio.

Complementariamente a la
metodologia de BPM, se suele
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utilizar mucho para mejorar
la vision y alcanzar las me-
tas esperadas el método OKR
(Objectives and Key Results),
en espafiol “Objetivos y Resul-
tados Clave”, que es un modelo
de gestion que permite simpli-
ficar la creacion de objetivos
y su medicion, haciendo mds
factible y practico alcanzar los
objetivos propuestos.

No vamos a profundizar esta
metodologia para no extender-
nos mucho y salirnos del foco
de la nota, pero en la proxima
edicion seguro abordaremos
esta metodologia tan necesaria
y de moda en las organizacio-
nes modernas y agiles.

Mitigacion de riesgos

Crear un mapa de las acti-
vidades que se desarrollan en
los procesos productivos, per-
mite identificarlos en detalle,
estandarizarlos y formalizarlos.
Cuando hablamos de optimizar
los procesos, antes tenemos
que identificarlos y entenderlos
en profundidad. Luego consen-
suar con los usuarios claves
del proceso, una unica forma
de realizar las actividades de

dichos procesos y por ultimo
disponibilizar los documentos
formalizados en un repositorio
de facil acceso para que todos
puedan realizar las tareas de
manera estandarizada. Esto
disminuye los errores, la repeti-
cién de un mismo trabajo y las
dudas sobre los procedimien-
tos, minimizando notablemen-
te los riesgos.

Reduccion de costos

Cuando se relevan los proce-
sos utilizando la metodologia
BPM es posible identificar mds
facilmente las oportunidades
de mejora, donde se encuen-
tran los cuellos de botella que
comprometen la productivi-
dad, el mal uso de los recur-
sos, la falta de planificacion y
demds cuestiones que hacen
incrementar los costos de pro-
duccion. Veremos mas adelan-
te en esta nota, como utilizar
concretamente el modelo de
BPM para abordar los procesos
ineficientes y generar una opti-
mizacion efectiva de los costos.

Claramente, para lograr re-
ducciones significativas en los
costos operativos, se deben
automatizar los procesos de
negocio con tecnologias de
punta ya maduras en el mer-
cado. Serd sélo de esta manera
que se conseguirdn los reales
ahorros de costos y los objeti-
vos desafiantes de las organi-
zaciones. Si bien en numeros
anteriores de nuestra querida
revista hemos profundizado
estas tecnologias de Hiper-
Automatizacion, serd segura-
mente en el proximo numero
que detallaremos como apli-
carlas en los procesos de ne-
gocio optimizados con BPM.

Aumenta la satisfaccion

del cliente

Esta metodologia se centra
fundamentalmente en el clien-
te del producto que ofrece-
mos. De nada sirve optimizar
eficientemente los procesos
si no estan orientados en sa-
tisfacer las reales necesidades

de nuestros lectores o clientes.
Ellos son por lo que vivimos
organizativamente y con quie-
nes debemos empatizar para
entender donde debemos ha-
cer los cambios profundos.

Con BPM podemos mejorar
los resultados en los procesos
internos y externos y generar
mayores beneficios, ya que
asi se amplia la capacidad de
entregarle al cliente la calidad
que busca de nosotros como
proveedor de productos, con-
tenido o servicios. De esta for-
ma tener un posicionamien-
to destacado en el mercado
ofreciendo y una mayor satis-
faccion de nuestro clientes y
lectores.

Mayor eficiencia

La optimizacion de procesos
de negocio con BPM permite
entregar productos y servicios
con agilidad y calidad, pues al
corregir las fallas y estandari-
zar los procesos se puede ge-
nerar mas, en menos tiempo y
con mayor calidad.

Las actividades que no agre-
gan valor pueden ser elimina-
das sin ninguna consecuencia
negativa. Esto permite optimi-
zar el tiempo y crear flujos de
trabajo mas agiles.

Ademds, tendremos una
mayor capacidad de resolu-
cion de problemas, al contar
con visibilidad de un extremo
a otro es posible identificar la
causa raiz de los problemas.
Esto ayuda a corregirlos des-
de su origen, evitando que el
gestor invierta recursos para
atenuar solo las consecuencias
en lugar de las causas de lo que
es el verdadero problema.

Es por lo anterior que mu-
chas companias han incor-
porado herramientas com-
plementarias para lograr ese
entendimiento profundo de los
problemas a resolver y la me-
jor solucion a estos. Esas me-
todologias se denominan Kai-
zen y PDCA (Plan, Do, Check
v Act). Nuevamente, no vamos
a abordar estas herramientas

INTERCAMBIO TECNICO
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para no extendernos del obje-
tivo de esta nota, pero seguro
nos extenderemos en la expli-
cacion de estas metodologias
en el proximo numero.

Cumplimiento

bajo control

Muchos de los procesos pro-
ductivos de las organizaciones
deben cumplir con regulacio-
nes gubernamentales y nor-
mas internacionales de gestion
de riesgos. Segun The State of
the BPM Market 2020, el 20%
de las empresas asegura que
esta es una de las principales
razones por las que ha incluido
el BPM en sus procesos. No es
un porcentaje menor, teniendo
en cuenta que los clientes cada
vez mds exigen que sus provee-
dores certifiquen normativas
internacionales, ya sea porque
se las exigen sus auditorias in-
ternas o simplemente para dar
cuenta de que su proveedor les
asegurard la satisfaccion espe-
rada al cumplir con los estdn-
dares del mercado.

Ademds, las normativas
como ISO o ISAE para nom-
brar algunas, ayudan a tener los
procesos estandarizados y de-
sarrollar un monitoreo de sus
obligaciones y garantizar que
se cumplan los estdndares re-
queridos de gestion de riesgos.
Al mismo tiempo, proporcio-
nan una base solida para reali-
zar auditorias internas y exter-
nas 'y evitar que las compaiiias
reciban malas calificaciones,
se le retiren sus certificaciones
o reciba costosas sanciones fi-
nancieras. ®
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Las fases de las distintas
actividades de BPM caracte-
risticas pueden representarse
en un bucle de control, que es
un componente central de la
gestion de procesos. Permite
administrar y mejorar el des-
empeino organizativo al opti-
mizar y gestionar los procesos
de negocio a través de un ciclo
de modelado, ejecucion y eva-
luacion, combinando las me-

jores practicas para orquestar
las actividades de la organiza-
cion con las personas en ellas
involucradas, controlando la
secuencia y gestionando a la
vez las comunicaciones y los
documentos asociados. Con
ello se crea un entorno colabo-
rativo altamente monitoriza-
do que permite saber en todo
momento qué, por qué y como
ocurren las cosas (grafico 1).

EVALUACION

* Monitorizacién
* Optimizaciéon
* Simulacion

BPM utiliza metodoldgica-
mente un ciclo de vida, que
ha evolucionado del de simple
mejora continua de proce-
sos, originario de TQM-PDCA
(Plan Do Check Act).

Se puede apreciar que hay
una disgregacion por fases, to-
das ellas gobernadas por una
alineaciéon e integraciéon con
la Estrategia Empresarial. Se
realiza una mejora continua
enfocada en aquellos procesos
que aporten valor al cliente y al
negocio, para la concrecion y
cumplimiento de los objetivos
estratégicos e indicadores de
negocio definidos en la plani-
ficacion.

Si estuviésemos  dando
vueltas al ciclo interno, sin el
contexto de estrategia, tendria-
mos una mejora continua del
proceso en estudio, realizando
pequerias mejoras evolutivas.
Con el riesgo de que esas me-
joras ya no sean importantes
para el negocio y sobre todo
para el cliente.

Existen ciertas variaciones
del ciclo segun los autores mas
prestigiosos, pero la mayoria
coincide en una esquemati-
zacion iterativa en cinco faces
principales, como se muestra
en la figura (gréfico 2). ®
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Diseiio

Es tal vez la parte mas im-
portante del proceso, ya que
aqui se hace el mapeo de los
procesos relevados para iden-
tificar las oportunidades de
mejora, la definicion de los
puntos de control y los indica-
dores (KPI) que serdn utiliza-
dos para medir el progreso y el
comportamiento de los proce-
sos mejorados.

Lo que aqui se persigue es
lograr la eliminacion de acti-
vidades que no aporten valor
(al cliente y al negocio) y la
automatizacion de la mayor
cantidad posible de tareas re-
petitivas manuales, en las que
las personas sean mds valiosas
para realizar otro tipo de acti-
vidades.

Andlisis y Modelado

A partir de las definiciones
anteriores y sus diversas he-
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rramientas de andlisis, en esta
fase se realizan: Modelos de
Negocio, Mapas de Macropro-
cesos, Cadenas de valor inte-
rrelacionando procesos trans-
versales y su interaccion con
actores y sistemas existentes,
y desglosado de Diagramas de
Flujo de procesos utilizando
actualmente BPMN (Business
Process Model & Notation)
version 2.0 norma ISO9001.

Es importante recalcar el
consejo de realizar proyectos
de transformacion con BPM en
forma evolutiva. Evitando los
proyectos BIG BANG demasia-
do ambiciosos, que pretenden
mapear y documentar toda la
empresa y todos sus procesos.
Como ya se ha puntualizado,
aquellos procesos que brinden
una mayor alineacién con los
objetivos estratégicos actuales
(OKR), seran los candidatos a
ser trabajados en la mejora y

solucion. Disciplinas asocia-
das y acopladas al ciclo BPM,
como la metodologia Agile,
son las que en decide utiliza-
mos en el abordaje hacia laim-
plementacion tecnoldgica.
Con cada proceso elegido,
habitualmente se parte de
cOmo es un determinado pro-
ceso en la actualidad (Asls).
Para luego realizar una pro-
puesta de mejora de como
deberia ser (ToBe). Todo fun-
damentado con acciones de
Relevamiento 'y Descubri-
miento con los actores prin-
cipales de cada proceso, y
cruzando los datos y andlisis
recopilados en la fase de Eva-
luacion de iteraciones anterio-
res. Si éstas no existieran, es
decir, que se parte de cero sin
contar con documentacion ni
resultados de hechos y datos
anteriores, demandaria una
fase de Optimizacion utilizan-

do las técnicas y herramientas
ya citadas como las de Kaizen
y PDCA. Como, por ejemplo,
la simulacion de los modelos
BPMN propuestos antes de
ser implementados de modo
real, de esta manera se puede
anticipar su comportamiento,
hacer correcciones, conocer
los resultados probables espe-
rados.

Implementar o ejecutar

Después de corroborar que
el proceso funciona de acuer-
do a las necesidades, se debe
hacer un proceso de entrega
donde se da a los usuarios in-
volucrados la informacion ne-
cesaria para paso a produccion
del proceso. La etapa de eje-
cucion es de vital importancia
porque es aqui donde se reem-
plaza el proceso antiguo por el
optimizado, en caso de que ya
existiera el proceso, 0 se pone

INTERCAMBIO TECNICO
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en marcha el nuevo proceso
automatizando las tareas ne-
cesarias siempre con miras al
cumplimiento de los objetivos
del negocio

Con todo redisenado es
el momento de hacer la im-
plementacion y automatizar
las tareas repetitivas. De esta
forma, se podrd maximizar la
eficiencia de cada uno de los
procesos identificados.

Aprende mas sobre la au-
tomatizacion de procesos, un
punto importante en esta eta-
pa de la optimizacién.

Monitorear

Una vez que se han hecho
los cambios necesarios, es
fundamental monitorear los
procesos optimizados para
hacer los ajustes debidos hasta
obtener los resultados espera-
dos. Para esto, es posible utili-
zar herramientas que permitan
la supervision constante tanto
del funcionamiento de los pro-
cesos individuales como del
todo. Se pueden desarrollar
tableros operacionales, tacti-
cos y estratégicos dependien-
do del perfil de cada rol que lo
estd consultando y la funcio-
nalidad buscada.

Optimizar

A partir de los datos ob-
tenidos en los tableros tanto
operativos como estratégicos
ya implementados, se pueden
utilizar una bateria de disci-
plinas, herramientas y tecno-
logias muy utilizadas por las
grandes y maduras compa-
fiilas en esta practicad e me-
jora continua de los procesos.
Estas técnicas, manuales o
semi-manuales como espinas
de pescado (Ishikawa), Pareto,
TQM (Total Quality Manage-
ment), SixSigma, LEAN, TOC
(Theory of Constraints), etc.,
hasta las ultimas tecnologias
de vanguardia como Process
Mining (Mineria de Procesos)
y la aplicacion de Inteligencia
Artificial, Machine Learning y
Modelos Matematicos Predic-
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tivos y Prescriptivos.

El objetivo principal de uti-
lizar estas herramientas es la
de supervisar y mejorar con-
tinuamente los tiempos de
produccion, la eficiencia de
los costes, las tasas de error y
otras cifras clave, por ejemplo,
automatizando o enlazando
procesos.

Con los ajustes de los pro-
cesos, se inicia una nueva fase
de diseno: el ciclo de vida BPM

se cierra y el bucle de control
comienza de nuevo. Solo si los
procesos pasan por este bucle
de control en su totalidad y se
tienen en cuenta todas las fa-
ses del ciclo de vida completo,
se puede medir el progreso
y mejorar continuamente de
cada proceso de negocio indi-
vidual.

Por ultimo, remarcar la
importancia de llevar esta
metodologia a la prdctica,

implementarlas al nivel que
se pueda generard sin lugar
a duda, beneficios concretos
que seguramente disfrutaran
las compaiiias a corto plazo.
Para ello, vamos a publicar
en el siguiente numero el
procedimiento general, he-
rramientas de aplicacion y
actividades necesarias para
llegar estas buenas practicas
a los procesos de nuestras
compainias. ®



MEDIOS

\
El 60% de los latinos
confiamas en los mgdlos
gue en las redes sociales

Teads realizo un estudio en la region para evaluar la
credibilidad y nivel de confianza de los latinos en medios

y publicidad. 6 de cada 10 confia mas en las noticias y 2 de
cada 3 considera que las redes son propensas a las fake news
aunque el 80% las consuma igual.

Teads, la plataforma global
de medios, compartio los re-
sultados de su estudio “Con-
fianza en los Medios” que
conto con el apoyo de Tolu-
na, compariia de tecnologia e
investigacion de amplia tra-
yectoria que provee insights
en tiempo real y tuvo por
objetivo central, conocer el
nivel de confianza y credibi-
lidad que en distintos paises
de América Latina se le adju-
dica a los diferentes tipos de
medios.

Asimismo, la investigacion

hizo foco también en los ha-
bitos de consumo de noticias
online y offline y su relacién
con la publicidad. En este sen-
tido, el estudio busco com-
prender con mayor detalle el
impacto de los anuncios frente
alos lectores.

Enrelacion ala metodologia,
el trabajo de campo realizado
en forma digital, contemplo las
respuestas de 4.000 personas
usuarias de Internet, mayores
de 16 afios, residentes de Ar-
gentina, Brasil, Chile, Colom-
bia, México y Peru.

79%

de los encuestados
considera que
internet ayuda ala
gente a estar mejor
informada.
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57%

de las personas
confian mas en las
noticias de sitios
online que en las
que se difunden
através de redes
sociales.

Credibilidad: los sitios

de noticias, los elegidos

Entre las principales con-
clusiones del estudio, se des-
prende que a la hora de infor-
marse, los sitios especificos
de noticias son los elegidos
por la mayoria (57%) por su
mayor nivel de confiabilidad,
en comparacion a las redes
sociales. En este sentido, 2 de
cada 3 personas manifestaron
que —pese a que el 80% las usa
con frecuencia o siempre- las
redes sociales representan el
medio mds proclive a disemi-
nar “fake news” o informacién
no veridica.

Mientras que las redes so-
ciales fueron vinculadas por
los encuestados a impresiones
de connotacion negativa como
“falsas” y “adictivas”, los sitios
de noticias, fueron mayormen-
te relacionados con conceptos
como conocimiento, confianza
y exactitud.

Anuncios y confianza

Ademds de ser considerado
mds confiable el contenido in-
formativo que ofrecen los sitios
de noticias, generan confianza
en los lectores en relacion a los
anuncios que presentan.

Asimismo, del estudio surge
que la creatividad en un anun-
cio es lo que genera un mayor
impacto positivo, mientras que

el contenido del anuncio hace
que los internautas presten
mayor atencion.

Por otra parte, con el res-
guardo de la privacidad en la
mira de los consumidores, la
mayor parte de los consulta-
dos expreso estar preocupada
por el manejo y la seguridad
de sus datos a la vez que se-
falod que las redes sociales son
el lugar donde sus datos estan
mas expuestos.

“Desde siempre, Teads es si-
nonimo de publicidad respon-
sable y sostenible, de seguri-
dad para las marcas y calidad
en contenidos. Teads ha for-
jado vinculos de valor con los
mejores publishers del mundo
para ofrecer un inventario se-
guro a nivel global, mediante el
cual ademds de dar exclusivi-
dad, garantiza una “publicidad
limpia”, en la que los anuncios
estdn en un entorno confiable.
Con tantos riesgos en el entor-
no digital, las fuentes fidedig-
nas son un elemento vital para
nosotros y para nuestros clien-
tes”, dijo Eric Tourtel, CEO de
Teads Latin America.

Por su parte, Cau Stefani Re-
search & Insights Manager La-
tam de Teads, anadio: “El estu-
dio “Confianza en los Medios”
refuerza aun mds la nocién de
que la Atencion es la nueva
métrica que el mundo digital
precisa para que las marcas
generen un mayor impacto. La
calidad del medio y su conte-
nido, junto con la creatividad
del anuncio son elementos
clave para lograrla en altos ni-
veles. En esta linea, 1os medios
digitales al estar entre los pre-
feridos a la hora de informarse,
no solo captan un mayor nivel
de atencion sino que al ser me-
nos proclives a las “fake news”
generan mayor confianzay por
ende, mayor credibilidad hacia
los anuncios que presentan”. @

o https:.//www.totalmedios.
com/nota/50094/el-60-de-
los-latinos-confia-mas-en-
los-medios-que-en-las-
redes-sociales
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Conozca las nuevas soluciones que Agfa tiene a su disposicion, basadas en la optimizacion
y ahorros en produccion. Reciba un diagnéstico completo de su proceso y obtenga
un 30% de descuento por ser socio activo de ATDL.
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The Washington Post

AUDIENCIA

reorienta su estrategia de
desarrollo de audiencia

Un cambio basado en la mejora
continua, la innovacion y la fluidez en
las dinamicas de trabajo transversal.
Una transicion desafiante.

The Washington Post ha
anunciado una reorganizacion
de su estrategia de desarrollo
de audiencia. Los cambios se
enfocan en:

Crear el primer equipo de
planificacion y desarrollo en
la redaccion. Fsta iniciativa
persigue mejorar la comunica-
cion dentro de la redaccion y
la empresa sobre proyectos y
nuevas iniciativas.

Fortalecer las newsletters.
El diario capitalino considera
que dentro de su estrategia son
una herramienta importante
para atraer, cultivar y retener
nuevas audiencias.

Fortalecer las capacidades
de analisis y mejorar las he-
rramientas de la redaccion.
El objetivo es mejorar en el
establecimiento y rastreo de
manera efectiva de nuestros
objetivos de audiencia y desa-
rrollar estrategias para ayudar

12

a los departamentos en toda la
redaccion a lograrlos.

El equipo de planificacion y
desarrollo constara de distintos
departamentos:

Analisis de noticias,
perspectivas y
capacitaciones

Es un equipo de periodistas
que trabajara con otros equipos
en la redaccion y con el equipo
central de andlisis de The Post,
dirigido por la vicepresidenta
de desarrollo de audiencias y
andlisis Beth Diaz, para moni-
torear las tendencias de la au-
diencia y formular informacién
procesable para los equipos y
los editores individuales.

Analizard datos de audien-
cia complejos; trabajara con el
equipo central de andlisis para
establecer y hacer un segui-
miento de los objetivos de
crecimiento de la audiencia;
y capacitara a otros periodistas
sobre como llegar a audiencias
nuevas y las ya existentes.

Otra de sus funciones sera
hacer recomendaciones para
evolucionar la forma en que el
periddico realiza sus cobertu-
ras, y descubrir nuevos for-
matos y desarrollar nuevas
herramientas o mejorar las
existentes. Estan buscando un

director para dirigir este equipo,
asi como un editor adicional.

Planificacion y

Desarrollo de Proyectos

Este equipo, en adelante,
creara y mantendra un ca-
lendario editorial constante-
mente actualizado que regis-
tre en un solo lugar todos los
proyectos, series, productos e
iniciativas significativos crean-
do una fuente unica para lide-
razgo, disefio, graficos, datos,
fotos, videos y nuestra curadu-
rfa, explican.

La mejora en la alineacion y
la visibilidad, a juicio del Post,
garantizard que nuestra plani-
ficacion sea fluida y efectiva,
lo que dara como resultado
historias que se publiquen
en el momento adecuado,
en el formato correcto y con
el nivel adecuado de apoyo
de todos nuestros equipos y
plataformas. Estd en proceso
de contratar a un director, asi
como a un editor experimenta-
do para este equipo.

Estrategia de newsletters

The Post es consciente de
que los boletines, las newslet-
ters, son una de las formas mds
personales y efectivas de al-
canzar, involucrar y desarrollar
anuestra audiencia.

El equipo de estrategia de bo-
letines se asegurara de que la
cartera de boletines de The
Post esté enfocada correcta-
mente a la entrega de produc-
tos que introduzcan nuevas
audiencias y ayuden a convertir
nuevos suscriptores. También
buscan a un director, asf como a

dos editores adicionales.

Productos informativos

de ultima hora

Su mision serd continuar
buscando oportunidades para
crear productos editoriales
innovadores con el aporte de
editores y equipos de toda la
organizacion, planificarlos y
ponerlos a prueba y, una vez
que tengan éxito, integrarlos en
la sala de redaccion.

Iniciativas y

Asociaciones Especiales

Tendrda como mision crear
un periodismo excelente e in-
novador y servird como un
conducto critico para nuestro
lado comercial. Este equipo,
para el cual estdn buscando a
un director, desarrollard ideas
que ayudardn al equipo de ven-
tas a monetizar mejor nuestro
periodismo y establecer alian-
zas solidas con organizaciones
externas que pueden ayudar-
nos a superar los limites de la
narracion.

Todos estos equipos trabaja-
rdn de cerca con el equipo Next
Geny lo apoyardn en su mision
de acelerar nuevas iniciativas
en toda la organizacion.

Seguin el Washington Post,
esta es una transicion emo-
cionante, y esperamos con
ansias el impacto que estos
equipos tendrin en nuestro
crecimiento e innovacion.

Fuente: https://labora-
toriodeperiodismo.org/
the-washington-post-reorien-
ta-su-estrategia-de-desarro-
llo-de-audiencia/
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para asentarse en un contexto COIIIpliCEldO.

Aparicio es autor del libro
Periodismo  Alternativo en
Panamg; dirigié el diario La
Estrella de Panama, el diario
Metro Libre, la revista Didlogo
Social y el periddico universi-
tario Campus. Fue correspon-
sal de Agence France Press, y
conoce el mundo digital desde
su experiencia como editor de
los portales Zeta, Enmayuscu-
la y DGT Report. También in-
cursiono en radio y television
como conductor de los progra-
mas Enmayuscula, Plus TV y
Plus Radio.

Este es el didlogo que man-
tuvo con nuestra revista.

-:Cudl observa que es la
perspectiva de la industria
editorial impresa, a partir
del desarrollo de las webs y
redes?

-La pandemia del Covid-19
confirmo que avanzamos con
velocidad hacia la digitali-
zacion de los procesos, pero
también fortalecio a la indus-
tria de papel.

Los medios impresos ten-
dran su espacio en el futuro,
pero mds especializados y con
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ENTREVISTA

Hay qgue fortalecer el diseno
v el contenido del impreso

James Aparicio tiene una intensa trayectoria en el periodismo de Panama. Por eso,
su voz es escuchada en todos los ambitos en los que los medios buscan formulas

contenido exclusivo, bien in-
vestigado, con mds y mejores
fotografia, piezas, color, info-
graffas y sobre todo testimo-
nios.

-¢:Cual considera que son
las consecuencias de la pan-
demia en este sector?

- Lareduccion en el tamafo
de las operaciones, la reduc-
cion enorme de costos, el des-
pido de personal y la exigencia
de tener un personal que tenga
conocimientos y habilidades
en varios sectores. Por ejem-
plo, un periodista ahora, debe
ser videografo, fotdgrafo, edi-
tor, comunicador, experto en
redes y hasta tiktoker.

-.Observo capacidad de
adaptacion a la nueva reali-
dad?

-Todos nos adaptamos.
Aprendimos en pandemia que
se puede trabajar en casa, en

la calle, desde un parque. Las
Agencias de Noticias se nos
adelantaron, ahora el mundo
impreso es hibrido: unos en
casa y otros en oficina. Aho-
rras espacio, electricidad y
mobiliario. Las redacciones ya
no son “monstruos” con mu-
cho espacio. La funcionalidad
llegara tarde o temprano a los
otros procesos de la industria,
incluyendo la impresion.

-:.Como cree que impacta
la invasion de Rusia a Ucra-
nia en la situacion general
de los medios impresos, en
particular por el aumento
de los insumos?

-En nuestro caso no tanto
porque compramos a provee-
dores de Estados Unidos y
Canada. Posiblemente a otros
paises mds dependientes de
las importaciones de esa parte
de Europa, posiblemente si.

-Por ultimo, defina en lo
posible en tres grandes li-
neamientos los desafios que
su organizacion se ha traza-
do para el futuro inmediato.

~Fortalecer el contenido del
impreso y su disefio, inclu-
yendo mas al ciudadano y vol-
viendo a los temas cotidianos
que la globalidad escondid.

Fortalecer las ofertas digitales
y online con la mayor cantidad
de recursos. Eso implica entre-
nar al personal de toda la cadena
que todavia tiene el interruptor
con el pasado y las tecnologias y
métodos tradicionales.

Buscar nuevas formas de
financiamiento. La publicidad
también ha variado y ahora se
mide mucho mas la influencia
y la penetracion. Los aficiona-
dos, llamados influencer, nos
han robado, temporalmente, el
protagonismo.
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CONGRESO MUNDIAL DE MEDIOS DE WAN-IFRA

Una mirada a fondo
sobre Congreso Mundial
de Medios de WAN-IFRA

Modelos de gestion basados en las
alianzas, una de las claves de la nueva
realidad de los medios.

o Por Lluis Cucarella*

El congreso mundial de me-
dios, de WAN-IFRA, realizado
semanas atrds, fue el primero
en formato presencial tras la
pandemia. La organizacion, ex-
cepcional. La ciudad, Zaragoza,
maravillosa y acogedora con
los visitantes, como siempre.
Gran trabajo periodistico en la
cobertura que hicieron algunos
medios, como Heraldo.

.

Del congreso, de las sesio-
nes en las que estuve presente
(habfa en ocasiones varias a la
misma hora, con lo que habia
que elegir) me quedo con va-
rias ideas, aunque hay una que
quizd engloba a las demds, o
las delimita: desde hace tres
0 cuatro afnos, se vienen repi-
tiendo los mismos mensajes.

Pero esto, que podria pare-

cer una critica, no lo es en ab-
soluto, sino todo lo contrario.
Es sintoma de que se ha en-
contrado un horizonte, que se
consolidan estrategias y, con
avances y pequefios retroce-
S0s, pero se va trabajando en
ellas.

Hasta hace unos cinco o seis
anos, los congresos eran el re-
flejo de una disparidad de ten-
dencias del momento, de ideas
extranas y poco apegadas a lo
que debe ser el modelo de los
medios, de deslumbramien-
tos por el sindrome de las co-
sas brillantes, de la tecnologia
como fin y no como medio, de
apuestas por la despersonali-
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zacion, el volumen y la caren-
cia de calidad. De un congreso
a otro, las ideas cambiaban, y
otras tendencias tomaban el
relevo. Se buscaba, daba esa
sensacion, la bala de plata. Y si
alguien aun no lo habia adivi-
nado, ahora ya sabe que, tam-
poco en la industria de medios
hay bala de plata.

El Congreso de WAN-IFRA,
si algo ha confirmado, es que
los periodicos tienen ya muy
claro qué quieren, dénde
quieren llegar, y de qué forma,
aunqgue avanzar por ese viaje
no sea, precisamente, un ca-
mino de rosas, sino mds bhien
un sendero estrecho lleno de
espinas. Pero esa claridad de
preferencias, y sobre todo los
mensajes de los editores, reve-
lan claramente que, en general,
los vaivenes del pasado, si no
han desaparecido, al menos ya
no definen cudl es la estrategia
actual de los medios.

Aqui van algunas ideas o
conclusiones personales ex-
traidas del congreso:

Alianzas

Aunque algunos medios, al-
gunos grupos editoriales, ten-
gan bastante musculo y recur-
S0S, en una coyuntura como la
actual es imprescindible llegar
a alianzas ante la competen-
cia no sdlo de las plataformas,
sino también, y quizd, sobre
todo, de empresas proceden-
tes del sector tecnoldgico que
entran de lleno en el mundo de
la comunicacion con nuevos
productos y servicios. Y esto
yano vaa cesar.

Si bien los acuerdos que
estdan floreciendo tienen un
cariz tecnologico (Alayans) o
comercial (Wemass), es nece-
sario llevar esas alianzas tam-
bién al terreno de los conteni-
dos, entre medios no rivales,
con propuestas que cada uno
pueda adaptar para sus sus-
criptores. Un ejemplo de este
tipo de colaboracion lo vimos
hace unos dias en Francia, en
donde los medios regionales
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se han unido para lanzar con-
juntamente una revista de en-
tretenimiento.

Tarifa de consumo

de larga cola

Dentro de esa necesidad de
alianzas, interesante la inter-
vencion de Aitor Moll, de Pren-
sa Ibérica, sobre la necesidad
de avanzar en acuerdos sobre
registros de usuarios, suscrip-
ciones, y evitar que, para 50
periodicos, un consumidor ac-
tivo tenga que usar 50 accesos
distintos.

No se trata tanto, a mi jui-
cio, de sondear un Spotify de
los medios. Es complicado
realmente que triunfe una pla-
taforma que agregue a todos
los medios y con una tarifa, o
varias, se pueda acceder a to-
dos los contenidos premium
de los medios espafioles, pero
si es posible avanzar en una
direccion que resuelva una ne-
cesidad de los lectores: el con-
sumo long tail de contenidos
premium, de larga cola.

El mundo digital tiene mu-
chas diferencias con el del pe-
riodismo impreso en cuanto a
habitos. Ahora, todos podemos
tener uno o dos o incluso tres
periodicos de cabecera, a los

que se puede estar suscrito,
pero la informacion nos llega
por decenas de fuentes: Dis-
cover, Google News, Facebook,
Twitter, agregadores...

Muchas veces, llega infor-
macion de periddicos a los que
uno no se suscribirfa nunca,
pero estd interesado en leer
esa informacion premium e
incluso dispuesto a pagar por
ella, pero no una suscripcion
a cada periodico del que le lle-
gan noticias de interés.

Se trata de arbitrar un siste-
ma conjunto que permita este
consumo de larga cola, esta
lectura de articulos en medios
de los que no se hace una lec-
tura intensiva, sino ocasional.
Pongamos que el punto de
partida podria ser una peque-
na tarifa que da acceso a 50
articulos premium al mes, con
un maximo de seis o siete ar-
ticulos mensuales por medio
que forme parte de la alianza
y un reparto equitativo. Esto
abre el camino a muchos mds
acuerdos, sobre datos, por
ejemplo. Si, sencillo no es, pero
todo es empezar.

El lector, mejor incluso,
el suscriptor, en el centro
de todas las estrategias

Si hay una idea que de ma-
nera patente o latente estuvo
presente en la mayor parte
de las sesiones del Congreso
Mundial de Medios, fue la de
situar al lector en el centro de
todas las estrategias. Mas que
al lector, al suscriptor. Esto sig-
nifica invertir en conocerlo, en
cuidarlo, y cuidarlo significa
no solo ofrecerle un producto
de valor, exclusivo, sino facili-
tarle el camino para que llegue.
Valor de marca, con todo lo
que implica, calidad y exclusi-
vidad, y facilidad para esa en-
trada. Y esto ultimo abarca no
solo UX, sino ofrecer el conte-
nido correcto en el momento
correcto en el lugar correcto,
como recordaba en una sesion
Julia Beizer, directora de pro-
ductos y directora global de
digital en Bloomberg.

Beizer, ademads, explicaba
que los periodistas tradicio-
nalmente han pensado mucho
sobre como querfan escri-
bir una historia, pero no han
pensado demasiado en como
quieren leerlo los consumido-
res. Cuanto antes se asuma esa
concepcion, mas pronto llega-
ran los resultados.

o Sigue en pagina 16
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Recuperar la confianza

del lector

Otra de las ideas que afloro
de manerareiteraday transver-
sal en muchas de las sesiones
fue la necesidad de recuperar
de manera urgente la confian-
za del lector en los medios de
comunicacion. Como indicaba
Alessandra Galloni, editora jefa
de Reuters, la transparencia,
explicar por qué se pregunta
a unos y otros no, y escuchar
a todas las partes (Reuters es
uno de los pocos medios que
sigue manteniendo periodistas
en Rusia), es cardinal.

O como indicaba Ignacio
Martinez, director de Nego-
cio de Henneo, también lo es
destinar muchos recursos para
garantizar la comprobacion de
los hechos, como via parair re-
cuperando la confianza.

O rectificar sin ambages
cuando uno se equivoca, como
decia la directora de Efe, Ga-
briela Cafias, o velar por cum-
plir de manera mds sistemati-
ca indicadores de confianza,
como los que promueve The
Trust Project.

Pero creo que hasta que no
se midan esos avances, con ac-
ciones y resultados concretos,
faltard algo. Eché en falta refe-
rencias a datos que midan es-
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trategias concretas de un medio
para recuperar esa confianza.

Como comentaba en un
whitepaper, del mismo modo
que medimos las audiencias,
las acciones para recuperar
la confianza hay que detallar-
las, presupuestarlas, pasarlas
a datos de medicion de éxito,
y analizarlas posteriormente
para seguir avanzando.

Hay que crear unos indica-
dores clave que podamos me-
dir y que reflejen los avances
(o retrocesos), y desarrollar
una estrategia de recuperacion
de la confianza. No creo que,
por desgracia, sea suficiente
con hacer periodismo veraz o
de calidad. Eso, se presupone.

Contra la fatiga

informativa, periodismo

de soluciones

La fatiga informativa, el can-
sancio por las noticias, crece
entre la sociedad, segun re-
cientes encuestas. Una de las
causas de ese cansancio, se-
gun revelan esos estudios, es la
falta de utilidad de mucha de la
informacion que se genera.

“La evasion informativa se
relaciona con el exceso de
noticias y la fatiga que los en-
cuestados dicen experimentar,
asi como la desconfianza en

las noticias y su poca utilidad”,
sefialaba el Digital News Re-
port 2022.

En varias de las sesiones, de
tematica diversa, se aludio a
proyectos concretos de pues-
ta en marcha de periodismo
de soluciones, por lo que se
consolida también ya como
una tendencia relevante en los
medios, con su propio nombre
de periodismo de soluciones,
0 como periodismo construc-
tivo, o0 variantes que también
emergieron en el congreso,
como el periodismo civico,
el periodismo reflexivo, o el

periodismo modular, que res-
ponde a preguntas como jen
qué nos afecta? ;como se ha
solucionado en otros sitios?
Jqué va a suceder después?

¢Como van a leernos si no
nos involucramos y les con-
tamos muy bien lo que de
verdad les afecta en su dia a
dia?, preguntaba Phoebe Con-
nelly, directora de Audiencias
de Next Generation, de The
Washington Post, refiriéndose
en este caso a los jovenes.

La periodista Laura Oliver,
en la sesion sobre periodismo
y cambio climatico, lo resumia
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ast: la gente quiere leer sobre
«qué se puede hacer, sobre so-
luciones a los problemas» y no
solo noticias negativas.

Informacién

no para los jovenes,

sino con los jovenes

Muchos medios siguen in-
sistiendo en atraer a los jo-
venes creando productos es-
pecificos para ellos, muchas
veces triviales. En el Congreso
ha quedado demostrado que
muchos medios estdn ya cam-
biando esa vision y que 1os jo-
venes forman parte ya, desde
el primer momento, de todo lo
que se publica.

Cualquier informacion debe
llevar implicito el factor nue-
vas generaciones en su ADN.
Por ejemplo, apostando tam-
bién por especialistas jovenes,
que los hay, del mismo modo
que afortunadamente ya se
han incorporado también, en
general, voces de mujeres ex-
pertas donde antes reinaban
solo hombres a la hora de ser
consultados.

“La orden de tener a los jo-
venes presentes no debe partir
de arriba, sino que debe partir
de cada periodista”, resefiaba
Phoebe Connelly.

Redes sociales,

pero mucho menos

El Congreso dio para mucho
mas. Por ejemplo, para sa-
car a colacion el tema de que
también tienen que converger
algunas otras acciones desde
fuera de los medios, para ayu-
dar a consolidar el periodismo
de calidad.

Por ejemplo, que las marcas
deberian ser mucho mas sen-
sibles sobre donde se anun-
cian y, como apuntaba el presi-
dente ejecutivo de Prisa Media,
Carlos Nufiez, apostar por los
medios que ayudan al forta-
lecimiento de la democracia
y no por los chiringuitos seu-
doperiodisticos, que los hay y
sabemos cudles son.

O que es necesario mas
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que nunca un gran proyec-
to nacional de alfabetizacion
medidtica desde edades tem-
pranas, que dé las armas y los
conceptos necesarios a todos
para discernir el periodismo
bueno de la desinformacion
o la intoxicacion, y sea la pro-
pia ciudadania la que exija
calidad, pluralidad, veracidad
y transparencia, con lo que
obligard a todos, también a los
medios, a alejarse definitiva-
mente de modelos banales o
de clickbaiting, que asoman en
paginas interiores incluso en
los medios supuestamente de
calidad, para atraer volumen
desde fuentes externas.

Pero de lo que no se hablo
tanto, y eso, como decia al
principio, se va repitiendo ya
en los ultimos congresos a los
que he asistido, es de Google,
de Facebook, de Twitter, de
Tiktok.., y eso es realmente
positivo. Hasta hace no mucho,
una industria varias veces cen-
tenaria como la de los medios
parecia que no existia si no
era en relacion con las redes
sociales, incluso tratando de
copiar sumodelo de negocio.

Lo comentaba Nicholas Jo-
hnston, editor de Axios: “Algo
ha cambiado en esa relacion.
Ya sabemos que las redes so-
ciales no son nuestros amigos,

pero tampoco tienen que ser
nuestros enemigos. Estdn ahi,
y con el paso del tiempo he-
mos ido sabiendo lo bueno y 1o
malo de ellas, y saberlo nos ha
hecho saber también que cada
uno tiene su modelo de nego-
cio: ellas, el suyo, y nosotros,
el nuestro, y habra puntos de
colaboracion, pero otrosno”. @

o * Lluis Cucarella es periodista
y asesor de medios. Socio
director de la consultora Next
Idea Media y la agencia de
comunicacién SSN, y director
editorial del Laboratorio de
Periodismo de la Fundacion
Luca de Tena. Se reproduce
con expresa autorizacion del
autor.
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Una sorpresiva escasez de
celulosa, materia prima para
fabricar papel, estd impulsan-
do su precio a niveles récord
sin perspectivas de alivio para
la industria papelera, segun el
principal productor Suzano SA.

Proveedores clave han sufri-

18

CELULOSA

La celulosa alcanza precio
record tras interrupciones
en el suministro

Los precios en todos los mercados estan en su punto
maximo y es posible que el repunte no haya terminado.

do cortes de produccion no
programados que habian eli-
minado 1,65 millones de tone-
ladas de celulosa del mercado
hasta mayo, mds del doble de
las pérdidas que se registran
cada afno por ese motivo, dijo
Leonardo Grimaldi, directivo
del gigante brasilefio de la ce-
lulosa, citando cifras de firmas
consultoras especializadas.
Las interrupciones en el su-
ministro son la razén principal
de un aumento del 46% en
los precios de la celulosa de
China este afio, aunque los
precios en todos los mercados
estdn en su punto mads alto y
es posible que el repunte no

haya terminado, dijo Grimaldi
en una entrevista. Eso signifi-
ca que los articulos esencia-
les como el papel higiénico,
los paiiales y los envases de
alimentos son mas caros, lo
que se suma a los proble-
mas de inflacion mundial.

La sorprendente dismi-
nucion de la produccion de
celulosa se ha visto exacer-
bada por huelgas laborales,
incluidas las de los molinos
de UPM en Finlandia, cue-
llos de botella logisticos en
Norteamérica y Asia y la
guerra de Rusia en Ucrania.
Es probable que haya mds in-
terrupciones a medida que la
guerra se prolongue.

Los fabricantes de celulosa de
Finlandia que dependen de la
madera rusa estan padeciendo
escasez de suministros gracias
alas sanciones contra Rusia por
la guerra. Los abedules de Rusia
son materia prima para 1,2 mi-
llones de toneladas de pulpa de
madera dura en Finlandia, dijo
Grimaldi, citando cifras de con-
sultores globales.

“Ese es otro agujero que se
estd cavando en el mercado
de la madera dura, y no hay
forma de compensarlo”, dijo
Grimaldi. Incluir tal déficit
en un afno ya magro tendra
un impacto “gigantesco”,
sin resolucion en el corto y
mediano plazo, dijo. La de-
manda mundial de pulpa de
celulosa totalizé 36 millones

de toneladas el afio pasado.

El caos del transporte ma-
ritimo que estd retrasando
los envios en todo el mundo
también se suma a las inte-
rrupciones del suministro, con
entre 1 millén y 2 millones de
toneladas de pulpa estanca-
das, dijo. La logistica global
ha empeorado en medio de
controles mas estrictos por
el Covid-19 y la falta de tra-
bajadores, lo que aumenta
el tiempo de viaje. Las com-
paiiias navieras no esperan
que la situacion mejore has-
ta dentro de al menos seis
meses, indico.

Los nuevos proyectos que
habrian agregado 3,6 millones
de toneladas de celulosa al
mercado en 2022 se han re-
trasado, lo que ha exacerbado
la escasez, y las fechas para el
inicio de esas operaciones si-
guen siendo inciertas, dijo.

Si bien los clientes de Su-
zano, con sede en Sdo Paulo,
tienen libros de pedidos llenos
hasta septiembre, la perspecti-
va de la demanda enfrenta dos
riesgos: una recesion global
que podria frenar la deman-
da de papel y la capacidad
de los productores chinos
para trasladar los costos
mads altos de la pulpa en el
segmento de impresion y
escritura, segun Grimaldi.

“Necesitamos  observarlos
de cerca en los proximos me-
ses”, dijo. ®

Fuente: https://www.bloom-
berglinea.com/2022/06/21/
celulosa-alcanza-precio-
record-tras-interrupciones-
en-suministro/
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de la celulosa
sube mas del 40%
en Chinaenel
primer semestre

Ante un escenario global adverso,
marcado por la limitada oferta de
materias primas, los principales
productores vienen anunciando

reajustes mensuales.

La celulosa sigue disparada
en el mercado global: los pre-
cios nominales de las mate-
rias primas estin alcanzan-
do niveles récord este afno
y no hay sefales, al menos en
los proximos meses, de una
fuerte correccion. Los produc-
tores anuncian reajustes men-
suales, apoyados en una oferta
limitada debido a cuellos de
botella logisticos, la guerra en
Ucrania, problemas en las fa-
bricas y retrasos en la puesta
en marcha de nuevas lineas de
produccion.

En China, el mayor consu-
midor mundial de la materia
prima, el precio neto de la ma-
dera dura ha aumentado mds
del 40% en seis meses, y se
espera que aumente aun mas,
con la aplicacion del aumento
de US$ 30 por tonelada anun-
ciado para junio, acercandose
a US$ 840 por tonelada. En ge-
neral, los analistas proyectan
un precio promedio de mds de
$700 por tonelada en 2022.

Los analistas y fuentes de la
industria creen que hay mar-
gen para implementar este
ajuste, asi como los aumentos
de $50 vy $60 por tonelada para
Europa y América del Norte
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este mes. En estos mercados,
los precios de referencia prac-
ticados por Suzano alcanzardn
los US$ 1.350 y US$ 1.580 por
tonelada, respectivamente. El
director comercial de celulosa
y personas y gestion de Su-
zano, Leonardo Grimaldi, dijo
que las negociaciones aun es-
tdn en curso, pero la empresa
es optimista.

“La logistica es el origen
de todo y no vemos pers-
pectivas de mejora para el
segundo semestre del aio”,
dice el director comercial de
celulosa y personas y gestion
de Suzano, Leonardo Grimal-
di. Si bien se han descartado
preocupaciones sobre la de-
manda en el tercer trimestre,
existen incertidumbres res-
pecto al cuarto trimestre, con-
siderando el riesgo de recesion
exacerbado por la guerra entre
los paises europeos.

La congestion en los puer-
tos y el aumento del flete
maritimo, especialmente de
contenedores en el caso de la
celulosa, y las paradas inespe-
radas en las fabricas redujeron
la disponibilidad de materia
prima en el mercado y el nivel
de inventarios a lo largo de la

cadena de valor, aun en estado
critico.

Soélo en los primeros cua-
tro meses del afo, estos
eventos ya han reducido la
oferta mundial en 1,65 mi-
llones de toneladas, casi el
equivalente al crecimiento
del consumo mundial en un
ano. Las cifras no incluyen la
reciente parada en la planta
de Arauco en Valdivia, Chile,
luego de un incendio a fines de
mayo. La unidad tiene una ca-
pacidad de 550 mil toneladas
por afio y, desde 2020, produ-
ce principalmente pulpa para
disolver.

La invasion de Ucrania por
parte de Rusia, a su vez, im-
pacté principalmente en el
suministro de madera para la
produccion de celulosa en Eu-
ropa. “Finlandia depende del
15% de la madera provenien-
te de Rusia para alimentar su
produccion de celulosa”, dice
Marcelo Schmid, socio gerente
del grupo Index y magister en
Economia y Politica Forestal.
También a causa de la gue-
rra, certificadoras relevantes,
como el FSC (Forest Stewards-
hip Council), quitaron su sello
a los productos forestales ru-
s0s, lo que hace practicamente
inviable el comercio con los
europeos.

El analista Daniel Sasson,
de Itaa BBA, también ve es-
pacio para la aplicacién de los
aumentos anunciados para
este mes, pero destaca que
aumentan la presion sobre
las papeleras, especialmente
en el mercado asidtico. Aun
asi, la estrecha relacion entre
oferta y demanda favorece el
nuevo ajuste. “Los precios po-
drdn ajustarse y normalizarse
a partir del cuarto trimestre,
con la entrada en operacién de
nuevas capacidades, si no hay
retraso en el proyecto Mapa”,
evalua.

Mientras que la puesta en
marcha de la nueva planta
de celulosa de UPM en Uru-
guay se pospuso de este afio

al primer trimestre de 2023,
la operacién de Projeto Mapa,
de Arauco, volvio a posponer
su inicio, esta vez al tercer tri-
mestre.

Enun informe de esta sema-
na, Bradesco BBI elevo las esti-
maciones para los precios de la
madera dura a US$ 775 por to-
nelada este afio y US$ 730 por
tonelada en 2023. Para los ana-
listas Thiago Lofiego, Isabella
Vasconcelos y Camilla Barder,
los cuellos de botella logisticos
seran sorteados y culmina-
rdn en los ajustes de precios,
pero gradualmente. Aun asi, el
proximo afio también deberia
ser de oferta limitada.

“Creemos que la unidad
Paso de Los Toros de UPM [en
Uruguay| se pospondra nueva-
mente, debido a limitaciones
logisticas y de proveedores”,
escribieron. Ademads, Bracell
continua produciendo volu-
menes crecientes de celulosa
en disoluciéon -y no de euca-
lipto—, entre otros factores que
reducen la proyeccion de ofer-
ta adicional de 2,5 millones de
toneladas a 1,6 millones de to-
neladas en 2023.

Al mismo tiempo, se espera
que la demanda de celulosa el
proximo ano se vea impulsada
por la reposicién de inventa-
rios: desde el cuarto trimestre
de 2020, han retrocedido alre-
dedor de 1,8 millones de tone-
ladas en los consumidores, se-
gun datos de Hawkins Wright.

Para Morgan Stanley, la
apreciacion del real frente al
dolar deberia excluir parte de
las ganancias con precios mas
altos en el segundo trimestre.
El precio mds alto de la celu-
losa de eucalipto en China fue
de US$ 830 la tonelada en ju-
nio de 2010, en la serie histo-
rica del banco, dijo el analista
Carlos De Alba en una nota a
clientes. ®

Fuente: https://tissueon-
linelatinoamerica.com/
el-precio-de-la-celulosa-
sube-mas-del-40-en-china-
en-el-primer-semestre/
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Aunque se habla mucho de
que una de las soluciones a las
cancelaciones es crear comu-
nidades de lectores en torno
al medio de comunicacion, no
son muchos los editores que
realmente estan apostando
por poner en marcha una fuer-
te estrategia al respecto.

Una nueva investigacion
hace hincapié ahora en que
crear comunidades en los me-
dios debe ser una prioridad en

OPENWEB

Crear comunidades para
absorber a los descontentos
con las redes sociales

Un estudio de OpenWeb devela que mas de un 70% de los
1.400 entrevistados considera que los medios deberian tomar
el relevo y albergar comunidades.

2023, para aprovechar ademds
asi el sentimiento de descon-
tento que algunos manifiestan
ya con las redes sociales.

La encuesta asociada a
esta investigacion desvela
que un 72% considera que
los medios deberian tomar
el relevo y crear «comuni-
dades sanas».

OpenWeb, en asociacion
con YouGov, realizd reciente-
mente una encuesta a mas de

OpenWeb

ONLINE
COMMUNITIES
REPORT,
2022

The

20

1dd the Potential

1400 estadounidenses para
explorar cOmo y por qué par-
ticipan en conversaciones y
comunidades en linea.

La investigacion hallé que,
aunque los estadounidenses
suelen estar en las redes so-
ciales varias veces al dia, «no
necesariamente estan con-
tentos con eso», indica el
informe.

En general, no creen que
las conversaciones en las re-
des sociales sean saludables
y muchos consideran que las
plataformas deberian ha-
cer mas para contrarrestar
la toxicidad, los trolls y la
desinformacion. Sin embar-
go, a pesar del nivel de insa-
tisfaccion que manifiestan los
entrevistados sobre las redes
sociales, «su uso sigue siendo
sorprendente», explican desde
Openweb.

En concreto, el informe indi-
ca que:

- E1 93% de los estadouni-
denses informaron que usan
las redes sociales con regula-
ridad.

« Un 64% considera que las
comunidades en las redes so-
ciales son «poco saludables «.

« E154% dice que el efecto ge-
neral de las redes sociales en la
sociedad ha sido negativo.

- La mitad de los encuesta-
dos dijo que cree que las pla-
taformas sociales no hacen lo
suficiente para luchar contra la

toxicidad, los trolls y la desin-
formacion.

Segun Mitch Hansen, vice-
presidente de Crecimiento de
OpenWeb, «esto prepara el
escenario para un cambio
radical en como y donde los
usuarios pasan su tiempo en
linea».

Segun Hansen, «nuestra
investigacion ha permitido
saber que los lectores ya quie-
ren participar y participan en
comunidades organizadas por
editores». En concreto, segun
los resultados del estudio, el
72% cree que los medios
de comunicacion deberian
albergar comunidades, y
el 91% lee los comentarios
siempre que estén disponibles
en los sitios de los editores.

Hansen hace hincapi¢ en
que ese 91% de gente que
sigue los comentarios es un
indicador clave de que de-
berian construirse comu-
nidades. «Se ha demostrado
-explica Hansen- que una co-
munidad prospera prolonga el
tiempo de permanencia en el
sitio, aumenta el nimero de vi-
sitantes que regresan, impulsa
los registros y genera valiosos
datos propios y de terceros. La
comunidad puede ser una
parte verdaderamente in-
dispensable y diferenciado-
ra de la oferta de contenido
central de los editores». ®

Fuente: https://labora-
toriodeperiodismo.org/
crear-comunidades-para-ab-
sorber-a-los-descontentos-
con-las-redes-sociales-uno-
de-los-principales-retos-de-
los-medios-para-2023/
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Si un lector ha acabado
comprando una suscripcién
a un medio de comunicacion
digital, pero las estadisticas
indican que no la estd usando
pasado un tiempo, o si hay una
subida de precio repentina, es
muy probable que no renueve.
Estas son, al menos, las razo-
nes que una macroencuesta
establece como las principales
a la hora de dar por concluida
una suscripcion, junto con una
percepcién de mala relacion
calidad-precio.

El estudio, realizado por
Toolkits y National Research
Group, que sirvio también de
base para saber que mads de la
mitad de la gente trata de sal-
tarse el muro de pago, y que
coincide en muchos puntos
con otras investigaciones reali-
zadas recientemente por otras
instituciones, concluye que el
veintitrés por ciento de las
personas que cancelaron
suscripciones dijeron que lo
hicieron porque no las esta-
ban usando lo suficiente, el
22 por ciento porque el coste
aumento y el 21 por ciento
porque no sentian que estaban
recibiendo una buena relacion
calidad-precio.

En total, segun este estudio
en el que participaron 2.509
consumidores estadouniden-
ses, el 53% de los suscripto-
res de publicaciones digita-
les dijeron que cancelaron
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SUSCRIPCIONES

Principales causas
de cancelacion de
una suscripcion

La falta de uso, el aumento del precio y la mala relacion
calidad-precio, principales causas de cancelacion de una
suscripcion, segun un nuevo estudio.

al menos una suscripcion
durante la primera mitad de
2022.

En un contexto de incerti-
dumbre economica, el 20 por
ciento dijo que cancel6 para
reducir sus gastos personales
y el 17 por ciento porque en-
contrd alternativas gratuitas
viables. Un porcentaje relativa-
mente pequefio (15 por ciento)
cancel¢ debido a la calidad del
contenido que se ofrecia.

Los datos también impli-
can que los consumidores
cancelan suscripciones
a publicaciones digitales
por motivos distintos a los
de servicios de streaming
como Netflix o Spotify.

Las personas que cancela-
ron suscripciones a los servi-
cios de streaming tendian a
hacerlo por el coste, no porque
no estuvieran usando el servi-
cio lo suficiente, lo que implica
que los servicios de streaming
podrian ejercer mds poder de
atracciéon que la mayoria de los

productos de los editores.

Investigaciones  anteriores
habian revelado que entre los
consumidores que cancelaron
una suscripcion al servicio de
transmision de peliculas o TV
en el pasado, la razon mas
comun fue el gasto. Para los
servicios de transmision de
musica y podcasts, el 41 por
ciento cancelo por la misma
razon.

Segun los autores del estu-
dio, «para los editores, los ha-
llazgos refuerzan tres enfoques
efectivos para minimizar las
cancelaciones de suscriptores
y administrar la rotacion de
suscriptores «activos»: crear
habitos, centrarse en el valor
percibido y ser flexible en los
precios.

Crear habitos

es esencial

La razon mas comun cita-
da por los encuestados para
cancelar las suscripciones
fue que simplemente no las

estaban usando lo suficiente.
Para los editores, esto resalta
la importancia de promover el
compromiso regular entre sus
bases de suscriptores e ilustra
por qué muchos editores ven
una fuerte correlacion en-
tre el uso del producto por
parte de los suscriptores y
su propension a abandonar,
explican desde ToolKkits.

Centrarse

en el valor percibido

El veintiuno por ciento de
los encuestados dijo que can-
celd las suscripciones por-
que no sentian que estaban
entregando un buen valor
por su dinero. «La entrega
de valor es un requisito pre-
vio para cualquier producto
de suscripcion sostenible, por
supuesto, y los editores que
ofrecen productos de bajo va-
lor podrian considerar invertir
mas en sus ofertas y/o ajustar
sus precios», apuntan.

La flexibilidad

en los precios y los

plazos ayuda mucho

El veintidés por ciento de los
encuestados dijo que cance-
16 las suscripciones porque el
costo aumento 'y el 20 por cien-
to dijo que lo hizo para reducir
sus gastos personales. Incluso
para los editores con ofertas de
suscripcion de alto valor, «una
mayor flexibilidad es un po-
deroso factor de retencion.
Los editores que estan dis-
puestos a adaptarse a las ne-
cesidades y restricciones cam-
biantes de los suscriptores se
encuentran mejor equipados
para impulsar una retencion
saludable, particularmente
durante periodos econdémicos
dificiles». ®

Fuente: https://labora-
toriodeperiodismo.org/
la-falta-de-uso-el-aumento-
del-precio-y-la-mala-rela-
cion-calidad-precio-principa-
les-causas-de-cancelacion-
de-una-suscripcion-segun-
un-nuevo-estudio/
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INDIAN PRINTERS SUMMIT 2022

La impresion esta

1a 302 edicion de este evento WAN-IFRA.

El tema de la conferencia
de este afio, que tuvo lugar en
Nueva Delhi los dias 14 y 15 de
septiembre, fue “Volver a los
negocios: imprimir para el
futuro”.

El primer dia cont6é con un
discurso de apertura de Mo-
hit Jain, miembro de la junta y
director ejecutivo de Bennett
Coleman and Co. Ltd. (Times
Group), presidente de The

lndian Pri

Indian Newspaper Society y
miembro de la junta de WAN-
IFRA, sobre “Lo que es bueno
para el futuro de la impresion
en el mundo digital” vio un
animado debate sobre el fu-
turo del producto impreso y
como aprovechar la credibi-
lidad de la impresion en los
anos venideros.

Citando al Neuroscience Re-
search Canada Post 2015, Jain

nters Summit
*mber 2022

s =ference

slips2022

de vuelta en el negocio

Después de una serie de eventos y conferencias en linea,
la Indian Printers Summit de este afio reunio a mas de 215
ejecutivos de medios de alrededor de 50 organizaciones para

dijo: “Puede que no estemos en
los niveles de ingresos por pu-
blicidad anteriores a la COVID,
pero estamos preparados para
el desafio. El poder cognitivo
impreso es mucho mds pode-
roso que el digital. El contenido
impreso se conecta con el ce-
rebro de manera mas efectiva
yrequiere un 21 por ciento me-
nos de esfuerzo cognitivo para
procesar la informacion”.

World Association
of News Publishers

KN Shanth Kumar Director, The Printers (Mysore) Pvt.Ltd, y miembro de la junta directiva de WAN-IFRA
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Jain continud enumerando
los principales desafios que
aquejan a la industria de la
impresion que incluyen inte-
rrupciones en la cadena de su-
ministro, evasion de noticias,
afluencia digital, la amenaza a
lalibertad de expresion y la lu-
cha por retener el talento.

El siguiente orador del dia
fue Partha Sinha, President -
Response, Bennett, Coleman
& Co. Ltd., quien hablo sobre el
reposicionamiento estratégico
de la impresion en la realidad
posterior ala COVID.

¢Deberian los editores ele-
gir la eficiencia, la eficacia o
ambas? La eleccion no esta
muy clara. “En el contexto de
la pandemia, muchos espe-
cialistas en marketing se han
visto obligados a ajustar sus
expectativas de retorno de la
inversion (Rol)”, dijo Sinha. “En
algunos casos, las marcas en
categorias severamente desa-
fiadas se han visto presionadas
para perseguir el retorno de la
inversion a corto plazo solo
para sobrevivir los proximos
meses”.

Sinha dijo que el secreto
para hacer crecer una marca
es construir “activos basados
en el mercado” y estos vienen
en dos sabores: distribucion
maximizada  (disponibilidad
fisica) y marca clara y distinti-
va usando sefiales sensoriales
que son faciles de recordar.

El dia concluyd con una
mesa redonda sobre el “Re-
nacimiento de la impresion y
las oportunidades de negocio
resultantes”. Los panelistas
fueron Varghese Chandy , vi-
cepresidente de marketing y
ventas publicitarias de Mala-
yala Manorama y Harrish M
Bhatia , presidente de ventas
publicitarias de DB Corp. La
sesion fue moderada por Su-
resh Balakrishna , director de
ingresos de The Hindu.

“Covid-19 ha creado varias
oportunidades. Antes de la
pandemia, pensabamos que
los ingresos por publicidad
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y medios impresos estaban
disminuyendo. La pandemia
fue una bendicion para todos
nosotros. Ayudo a restablecer
la confianza de la gente en los
medios impresos”, dijo Bhatia.

“La circulacion de DB Corp
es de alrededor del 93 por
ciento en este momento. Fl
contenido es el rey y nadie
puede tocar los medios impre-
sos durante los proximos 10
anos”, continuo.

Chandy dijo que Malayala
Manorama alcanzo el valor y el

volumen de sus cifras de 2019,
para el trimestre que comenzo
en julio de este afio.
Anteriormente en el even-
to, KN Shanth Kumar, director
de The Printers Mysore Ltd. y
miembro de la junta directiva
de WAN-IFRA dio la bienve-
nida a la reunion. Insté a las
editoriales a adaptarse a las
nuevas realidades, encontrar
nichos y hacer cambios. El Dr.
Adrian Haack, Director de la
Fundacion Konrad Adenauer
(KAS), Nueva Delhi, pronuncio

el discurso de apertura de la
conferencia y dijo que el perio-
dismo se ha acelerado y que es
importante que los medios tra-
dicionales mantengan su posi-
cién como fuente confiable de
noticias.

El dia 1 de la cumbre tam-
bién estuvo repleto de con-
tactos y reuniones en persona
con proveedores de produc-
tos y soluciones para hablar
sobre negocios y los ultimos
desarrollos en la industria de
la impresion. Los asistentes
tuvieron la oportunidad de
aprender de expertos en me-
dios impresos e interactuar
con proveedores que revisaron
sus proximos productos y ser-
vicios durante el evento.

El dia 2 de la conferencia se
discutio sobre la gestion de la
cadena de suministro, la opti-
mizacién de recursos, la im-
presion digital de periodicos,
entre otros temas. Al comienzo
del evento, Paula Smith, Direc-
tora de Ventas de Copap Inc y
Satish Chandra Mishra, Direc-
tor de Jagran Prakashan Ltd,
compartieron informacion so-
bre las tendencias mundiales
de suministro de papel perio-
dico y hablaron sobre los desa-
fios del papel periddico y el ca-
mino a seguir para la industria.

c Sigue en pagina 24
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Smith dijo que el suministro
mundial de papel para periodi-
cos disminuy6 drdsticamente
en los ultimos afios debido a la
disminucion secular de la de-
manda, acelerada por la pan-
demia en algunas dreas. Sin
embargo, en una nota positiva,
Smith dijo que India seguird
siendo un mercado clave de
papel prensa y un importador
lider, considerando la dismi-
nucion de la demanda en otros
mercados, incluida China.

La sesion fue seguida por un
panel de discusién presidido
por Snehasis C Roy, Director
Técnico, Bennett Coleman Co
Ltd. La discusion abordd las
diferentes formas en que los
editores y proveedores pue-
den administrar sus recursos.
Los panelistas fueron Bern-
hard Schmiedeberg, vicepresi-
dente sénior de ventas de EAE
QIPC, Utsab Choudhuri, vice-
presidente sénior de tecnolo-
gia principal de DIC India y D
Gnanavadivel, director de Sri
Srivathsa Paper Mills Pvt Lid.

Uno de los puntos clave des-
tacados por Gnanavadivel fue
minimizar la importacion de
papel periddico. “India va a ser la
segunda economia mas grande
muy pronto, por lo que debe apo-
var la industria india.. En lugar
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de importar papel de periodico,
comprelo de las fdbricas indias,
que son capaces de producir pa-
pel de periddico de alta calidad”.
Durante la sesion, Schmie-
deberg dijo que la impresion, a
nivel mundial, estaba bajando
y que los proveedores estaban
saliendo del negocio. Sin em-
bargo, “queremos ser los ulti-
mos en pie en esta industria”.
Mientras tanto, Choudhuri
destaco los tres problemas que
aquejan a la industria de las
tintas: disponibilidad de mate-
rias primas, precios y variacio-
nes de sustratos. Les dijo a los
televidentes que DIC estaba
trabajando en tintas que tienen
una transparencia mas baja, ya
que el papel GSM se estd redu-
ciendo para contrarrestar las
subidas de precios del papel.
El orador Amit Khurana,
COO-Newspaper Group, Te-
chNova, se mostrd bastante
optimista sobre la industria de
laimpresion. Abogo por la per-
sonalizacion y personalizacion
en los periodicos. Khurana dijo
que otros sectores, como la
impresion de empaques, han
podido obtener beneficios de
la impresion personalizada,
gracias a las prensas digitales.
“La impresion ha crecido
4X en los ultimos 40 afios. La
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impresion estd aqui no solo
Ppara sobrevivir, sino para pros-
perar”, dijo Khurana a la entu-
siasta audiencia en el Crystal
Ballroom en el Radisson Blu
New Delhi Airport.

El dia concluyé con un panel
de discusion sobre “Innovacio-
nes exitosas y nuevas formas
de operar en la publicacion im-
presa”. Los panelistas incluye-
ron a John Cusack, Gerente de
Desarrollo Comercial, Baldwin,
Saptangshu Chaudhuri, Geren-
te General Adjunto, ABP Pvt o Fuente: https://v_van.—ifra.

org/2022/09/print-is-back-
Ltd, y Puneet Razdan, Gerente

in-business-key-message-
General, Hindustan Times. ® from-ips-2022/

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

THE NEW YORK HERALD

El diario gue
vaticino el
futuro

Hace 100 anios, el diario The New
York Herald hizo lo que, muchos afios
después, ocuparia paginas en los
diarios: tratar de vaticinar el futuro.
W. L. George, su autor, acerto.

Unrepaso que hace ElSol de
México sobre aquella historica
edicion:

Un transporte futurista

“Los vuelos comerciales se-
ran algo comun. Se podra via-
jar de Nueva York a Londres en
12 horas”. Hoy se redujo a siete
horas. Predijo que los caballos
yano circulardn por las rutas, y
que lamayoria de las personas,
asi como los bienes de consu-
mo, ya no viajardn en tren, sino
en coches y camiones.

Cables

Otro tema al que dedica
su tiempo es a los cables: “la
gente del afio 2022 no vera ni
un solo cable en el cielo”. Era

SECTION
SEVEN

una preocupacion logica hace
un siglo, porque los cables del
teléfono y el telégrafo colga-
ban de los edificios. En Nueva
York, casi tapaban el cielo:

“Fl telégrafo inaldmbrico y
los teléfonos inalambricos ha-
bran terminado con el cable”,
aunque se adelanta a nuestro
tiempo al afirmar: “Incluso la
electricidad viajard por el aire”.
De momento, solo en los car-
gadores inalambricos...

Energia

W. L. George especula con
el fin de las reservas de carbon
y petroleo, lo cual (aun) no ha
ocurrido. Pero sostiene que si
hay escasez de estas fuentes,

T . S e Ty
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THE NEW YORK HERALD

“la energfa se obtendra de las
mareas, del sol, y de alguna
energia radiada, como la ener-
gia atémica”.

Cine

Una reflexion muy curiosa,
recuerda El Sol, tiene que ver
con el cine. En 1922 las pelicu-
las eran mudas, y en blanco y
negro. La primera pelicula so-
nora no se estreno hasta 1927.
El escritor predice que “las fi-
guras en la pantalla no solo se
moveran, sino que tendran co-
lores naturales y sus voces ori-
ginales”. Y anticipa: “Esto cam-
biard por completo la escena,
porque las actrices de 2022 no
solo tendran que saber cémo
sonreir, sino también como
hablar”.

Comiday clima

La comida “se tomara en 4
pildoras” y las ciudades “esta-
rdn cubiertas por un techo de
cristal que las hard indepen-
dientes del clima, protegién-
dolas del invierno”.

La mujer del futuro

Limpiar el hogar “serd una
profesion de 7 horas al dia.
Las mujeres del servicio se-
rdn pagadas con un sueldo de
profesional, vestirdn su propia
ropa, las llamardn ‘sefiorita’ y
tendrdn sus propios sindicatos
y derechos”.

“En las casas desaparecera
el humo del carbdn, sustituido

A of -

MAGAZINE SECTION

por la electricidad. Incluso el
humo del tabaco”.

“En 2022 las mujeres habran
descartado el pensamiento de
que su unica funcion es fabri-
car hijos varones. La mayoria
tendrdn su propia carrera y
muchas llegaran al Congreso, a
los juzgados, y quizd a la Pre-
sidencia”.

Pero, advierte: “No creo que
las mujeres hayan alcanzado
la igualdad con los hombres.
Un feminista cauteloso como
yo se da cuenta de que estas
cosas van despacio y no se
puede borrar en un siglo, mads
de 30.000 anos de esclavitud™.

Home office

Por ultimo, el gran escritor
hablo sobre la situacion labo-
ral del futuro y se adelanté
demasiado a nuestro tiempo
pues en su momento sefnald
que los trabajadores de 2022
trabajarian menos de siete ho-
ras al dia y que serian pocos
los que tendrian una jornada
de trabajo larga.

Sin embargo, pese a la llega-
da de la pandemia y la imple-
mentacion del home office, la
realidad es que hasta la fecha
muy pocas empresas han dis-
minuido sus horas de trabajo,
y aun siguen pensando que las
jornadas largas y pesadas de
los empleados beneficiaran los
trabajos. @

=~
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By W. L. George
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EMPRESA

Clarin

La Nacion

La Voz del Interior
Los Andes

El Litoral

La Gaceta

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

Diario Popular

El Dia

O Globo

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

El Tiempo

El Colombiano
Vanguardia Liberal
El Espectador

El Meridiano de Cérdoba
La Opinion

El Diario

El Universal

La Republica

El Heraldo

La Patria

El Pais

Ediasa

El Telegrafo

El Universo

El Comercio

El Diario

Expreso

El Diario de Hoy

La Prensa Gréfica
Grupo Vocento
NUESTRO DIARIO
Nuestro Diario
Prensa Libre

La Prensa

El Universal

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

Grupo EPASA

ABC Color

Diario Ultima Hora
Mercurio SA

El Comercio

Grupo Epensa

La Industria

El Nuevo Dia

Listin Diario

El Pais

26

PAIS
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Argentina
Brasil
Brasil
CHILE
CHILE
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Colombia
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador
Ecuador

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

Peru

Peru
Puerto Rico
R. Dominicana
Uruguay

ASOCIADOS
\

WEB

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

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

WWww.panamaamerica.com.pa

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

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

fvazquez@dpopular.com.ar

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

AGFA GRAPHICS
Baldwin

Baufest

Bottcher

CATALYST

CCl Europe

Central Ink International
Ferag Ibérica

Flint GROUP

Grafex

Grafica Latina

Grupo Dana

Grupo IT - Industintas
GRUPO SANCHEZ
GSl

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

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

ANUNCIANTES
\

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

CONTACTO
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
[cbonafe@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
jijsomez@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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¢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 produccioény prolongue la vida Util de su prensa.

manroland | coss

www.manrolandgoss.com
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