Entrevista.
Ruth Marie Canahuati
de Sabillén, Directora de
Operaciones at Grupo
OPSA.

/5

ATDL
PLUS

2023

Adaptaciony
cambio como
constantes ge
gestion
161.

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

OKR.
Mejora de procesos
de negocio

/6

GE compra todo el
papel impreso del NYT
/20

2022 | ANO 37

Suscripciones.
Cinco conclusiones
del mercado actual
/22

Metaverso.
La era de la experiencia
/23



ATDL

(O DIRECTORIO

Presidente

Miguel Angel Pérez / El Tiempo, Colombia.
Vice Presidente Gema Hidalgo / Listin Diario,
Republica Dominicana.

Directores

Carlos Grion / La Voz del Interior, Argentina
Angela Velasquez / Grupo IT, Colombia

Félix Varas / El Diario, Ecuador

José Jorge Gémez / ProtecMedia, Espafia
Marcial Sanchez / ABC Color, Paraguay
Director Ejecutivo

Marcelo Rizzi / ATDL, Argentina

Equipo de Gestion

Andrés Wertheim, AGEA, Argentina

Fernando Guerrero / ATDL, USA

Equipo Editorial

Carlos Grion / Christian Molina / Soledad Soria,
La Voz del Interior, Argentina

Andrés Bondio, Grupo Clarin, Argentina

Julio Perotti, asesor en comunicacién de ATDL

(O DIRECCION DE ATDL

Av. De Los Incas 3129 1ro A, Buenos Aires, Argentina, CP 1426.

Teléfono +54 11 43097566 WhatsApp / +54 93515199021.
Material publicitario y textos: marcelo.rizzi@atdl.org.
Derechos reservados: Copyright©1983-2022, ATDL.

www.atdl.org

Pagina 03
Publicidad
MANROLAND GOSS

Pagina 04
Editorial.

Pagina 5
Entrevista. Ruth Marie
Canahuati de Sabillén,

Directora de Operaciones
at Grupo OPSA.

Paginas 6 a12
OKR.
Mejora de procesos.

Pagina 13
Publicidad
KODAK

Paginas 14 a 15

Papel prensa. Altos costos
y problemas en la cadena
de suministro.

Paginas 16 al17

International Newspaper
Group. Cinco conclusiones.

Pagina 18
Hiperlocalidad. Las noticias
regionales interesan mas.

Pagina 19
Fujifilm. Deja de producir
planchas offset en Europa.

Paginas 20 a 21

GE. Compra todo el papel
impreso del NyT.

Pagina 22
Suscripciones. Cinco
conclusiones del mercado.

Paginas 23 a 25

Metaverso.
La era de la experiencia.

Paginas 26 y 27
Asociados, Proveeedores
y Anunciantes.

Pagina 28
Publicidad
AGFA

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL



PUBLICIDAD
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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 producciény prolongue la vida Util de su prensa.

manroland |coss

www.manrolandgoss.com
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DEL DIRECTOR EJECUTIVO

Estimados socias y socios
de ATDL, con mucho agrado
les presentamos un nuevo nu-
mero de nuestra revista Inter-
cambio Técnico, donde como
siempre, seleccionamos con
nuestro equipo editorial temas
de actualidad y entrevistas con
lideres del sector de nuestra
region.

Creemos que en industrias
maduras como la nuestra en
la que debemos adaptarnos
a través de la transformacion
digital, es de vital importancia
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optimizar nuestros procesos
de negocio. En nuestra edi-
cion 160 presentamos el mé-
todo mas utilizado llamado
BPM. Pero toda optimizacién
de procesos de negocio debe
estar alineada a los objetivos y
estrategia de la empresa. Pro-
fundizamos entonces el mé-
todo OKR (Objectives and Key
Results), en espatiol Objetivos
y Resultados Claves. Es un mo-
delo de gestion que permite
simplificar la creacion de obje-
tivos y su medicion, haciendo

mas factible y practico alcan-
zar los objetivos propuestos.
Te invitamos a leer detenida-
mente el articulo correspon-
diente, que continua el de BPM
del numero anterior y espera-
mos que te ayude a disparar
iniciativas en tu empresa.

Entrevistamos a una de las
lideres de la industria en La-
tinoameérica quien nos acerca
sus reflexiones. Nos referimos
a Ruth Marie Canahuati de Sa-
billén, Directora de Captacion
de Audiencias, de la empresa
Organizacion Publicitaria, S.A.
(OPSA) de Honduras. Ruth
gentilmente nos habla sobre
su perspectiva de la industria
editorial impresa, a partir del
desarrollo de las webs y redes,
las consecuencias de la pan-
demia y los lineamientos que
se ha trazado su organizacion
para el futuro inmediato.

Las suscripciones cobran
cada dia mas relevancia en
los medios de comunicacion,
como forma de hacer frente a
la dura competencia que pre-
sentan las grandes tecnologi-
cas en el mercado publicitario
digital. Te presentamos una

investigacion realizada por
el Financial Times con cinco
conclusiones clave sobre el ne-
gocio de suscripciones que tie-
nen que ver con el crecimiento
de las mismas, la importancia
del andlisis en tiempo real para
generar ofertas, pagos sin fric-
ciones, la participacion de los
suscriptores y la gestion para
evitar las cancelaciones.

También introducimos un
tema de gran actualidad pero
del que conocemos poco las
implicancias para el futuro de
la industria y de la vida diaria
como el Metaverso. En el infor-
me que incluimos podrds leer
algunos hallazgos detectados
al respecto, realizado por Ha-
vas Group.

Por otra parte continuamos
trabajando intensamente en la
organizacion de nuestro proxi-
mo seminario anual presen-
cial a realizarse en el mes de
Abril de 2023 en la ciudad de
Panama. En breve enviaremos
la informacién y pdgina web
para inscribirse. A partir de las
entrevistas y viajes realizados
estimamos una muy nutrida
concurrencia, tanto de medios
como de proveedores, siendo
Panama una plaza estratégica
por su ubicacion y conectivi-
dad aérea.

El evento es una excelente
oportunidad para tener una
vision clara de hacia doénde
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.

Agradecemos también a to-
dos los sponsors que han he-
cho posible la realizacion de
este gran evento.

Estos y otros importantes
articulos completan nuestra
edicion numero 161 de la re-
vista Intercambio Técnico de
ATDL la que esperamos sea
de utilidad para tu gestiéon y
logre el objetivo de ser una ca-
nal para estar en permanente
contacto e intercambio.

INTERCAMBIO TECNICO
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ENTREVISTA

Buenas
perspectivas
de laindustria
editorial
iImpresa

Entrevista a Ruth Marie Canahuati de Sabilléon
Directora de Operaciones at Grupo OPSA

INTERCAMBIO TECNICO
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;Cudl observa que es la
perspectiva?

Nuestra perspectiva es que
la esencia de ser de nuestras
organizaciones es generar
contenidos de valor para nues-
tra audiencia y conectar con
nuestras comunidades. En el
pasado, solo podiamos hacerlo
en impreso. A partir del desa-

rrollo de las webs y todas las
plataformas de comunicacion
nuestro alcance se amplifica
y redefine. El modelo editorial
debe ajustarse a su perfil target
y a crear contenidos de una
profundidad y perspectiva dis-
tinta a la que se encuentra en el
mundo digital.

.Cudl considera que son
las consecuencias de la
pandemia en este sector?

La pandemia acelero la
adopcion digital de nuestros
lectores. Cambio los hdabitos
de consumo del impreso y
creo que es un cambio irrever-
sible. Pero tambi¢n el retorno
a nuestros medios de su cre-
dibilidad y el lector, ante tanta
avalancha de mal informa-
cion, volvid su atencion a los
medios de comunicacion que
aplican el periodismo riguroso,
responsable y cercano.

.Observo capacidad de
adaptacion a la nueva rea-
lidad?

Fue la mdaxima prueba de
nuestra capacidad de adap-
tarnos y ser flexibles. Nos per-

mitié desvanecer paradigmas
de ejecucion que antes no
hubiéramos concebido como
posibles. Nos volvio mds agi-
les y ligeros en nuestras es-
tructuras.

.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?

Desafortunadamente  un
elemento mas que ha contri-
buido a la inflacion mundial
y por ende golpea a los pe-
riodicos por el incremento
desmedido en el costo de las
materias primas. Es un impac-
to negativo mas para repensar
el modelo de negocios del im-
preso 'y como balancear mejor
la ecuacion entre el precio de
nuestro producto en papel,
nuestros costos de produc-
cion, distribucion y creacién
de nuestros contenidos para
lograr rentabilidad.

Por ultimo, defina en lo
posible en tres grandes li-
neamientos los desafios
que su organizacion se ha
trazado para el futuro in-
mediato.

Fomentar una cultura de
trabajo flexible, empoderada y
con enfoque en la satisfaccion
de nuestro lector y anunciante.

Hacer mejor uso de nuestra
data para fidelizar nuestros
lectores y anunciantes con
contenidos de valor para ellos
y por consiguiente poder en-
tregarle a nuestros anuncian-
tes, audiencias de calidad

La clave: crear una diversi-
ficacion de nuestras fuentes
de ingresos. ®
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¢Como lograr la
optimizacion deseada?
Un pasoapasoa la
implementacion sugerida.

Como llevar a la practica las mejoras de procesos
de lamano de OKR.
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OKR

En el anterior numero de
nuestra querida revista, nu-
mero 160, abordamos en tér-
minos teoricos, el método
mas utilizado para optimizar
los procesos de negocios de
nuestras compaiiias, el Busi-
ness Process Management” o
BPM. Le dimos profundidad
desde la importancia de apli-
caciony el uso practico y ma-
sificado del método.

Ahora bien, el objetivo de
darle continuidad a este im-
portante método en esta nue-
va nota, es con el fin de darle
una mirada practica y contar-
les en términos generales la
aplicabilidad del mismo, el
paso a paso necesario para
llegar a optimizar realmente
los procesos de negocio y no
morir en el intento.

Recordemos primero, algo
de lo que les contamos en el
numero anterior. Detallamos
como este interesante método
describe un modelo de ges-
tién empresarial enfocada en
sistematizar y optimizar los
procesos individuales y com-
plejos de toda la organizacion,

no solo en términos logicos
sino también tecnoldgicos.

El enfoque metodologico
nos permite identificar clara-
mente los puntos de dolor de
los procesos de negocio, aque-
llos que tienen y deben ser
optimizados y readecuados
a las necesidades actuales de
las compafiias. Este proceso,
mas conocido como “Disco-
very”, nos permite descubrir
y entender en profundidad
las problemadticas e ineficien-
cias de los actuales procesos
e identificar las propuestas de
valor o mejora que luego sera
analizada por el equipo en to-
das sus dimensiones. Sirecor-
damos, en la anterior edicion
mencionamos la importancia
de esta etapa del método y del
modelo de notacion, el BPMN
(Business Process Model &
Notation) version 2.0 norma
ISO9001 y recalcar el consejo
de realizar proyectos de trans-
formacion con BPM en forma
evolutiva, evitando los pro-
yectos BIG BANG demasiado
ambiciosos, que pretenden
mapear y documentar toda la

empresa y todos sus procesos.

Este método de modelado
de procesos no solo nos per-
mite manejarnos dentro de un
estandar de notacion recono-
cido, sino ademads el mas uti-
lizado a nivel mundial, con lo
cual nuestros nuevos proce-
S0s no solo estaran optimiza-
dos sino ademads entendidos a
cualquier nivel profesional lo
que los hard mads facil en el fu-
turo de actualizar y de seguir
optimizando.

Ahora nos resta recordar
un poco lo que mencionamos
sobre la optimizacion en tér-
minos tecnoldgicos, ya que
es quizds el que mds ha evo-
lucionado en los ultimos afios,
a través de muchas de las tec-
nologias que hoy dan soporte
a la automatizacion, medicion
y comunicacion de los proce-
sos de negocio, se han vuelto
absolutamente necesarios
para dar el salto de calidad de
estos.

La optimizacion logica de
los procesos es muy impor-
tante y necesaria, previa a la
automatizacion tecnologica,
es la que nos garantiza que
tendremos procesos ordena-
dos, optimizados y que hara
de base para aplicar tecnolo-
gias sobre ellas permitiendo
dar esos necesarios saltos de
calidad y escalabilidad reque-
ridas por las organizaciones.

Como ya sabemos, antes
de la pandemia ya existian
tecnologias 'y plataformas
de automatizaciéon en gran
desarrollo, pero es en los ul-
timos dos afos, y sobre todo
post pandemia, se observan
una aplicabilidad masiva de
las mismas en las industrias,
quizds impulsadas por la gran
transformacion digital a la
que se vieron obligadas las
empresas a avanzar acelera-
damente para no perder com-
petitividad.

o Sigue en pagina 8



Si bien podemos nombrar
algunas de las casi innumera-
ble plataformas mas utilizadas
para orquestar los automatis-
mos desarrollados sobre los
procesos como Blue Prism, Ui-
Path, Power Automate, Auto-
mation Anywhere, Pega, Con-
textor, Nice Systems, Kofax,
Kryon entre otras, lo importan-
te es remarcar que cualquiera
de ellas se adapta muy bien a
la necesidad y que muchas ve-
ces la eleccion de las mismas
recaen en detalles como, si sus
desarrolladores estan mds pre-
sentes en el pais en el que nos
encontramos, o silos costos de
adecuan a las posibilidades y
presupuestos de las mismas.

Ya habiendo hecho un repa-
so rapido de las bases concep-
tuales, detalladas en el numero
anterior, abordaremos a con-
tinuacion el proceso practico
sugerido de implementacion
del estos métodos y tecnolo-
gias, utilizando incluso como
base, mds metodologias re-
queridas para lograr el éxito
deseado, como OKR, BPM y
Scrum.

Lo primero y mdas impor-
tante de todo procedimiento
de optimizaciéon de procesos
de negocios es estar perfec-
tamente alineados a la vision
y mision de las compaiias, a
los objetivos y estrategias de-
finidas por ellas para el afno
en curso. El peor error que
podemos cometer es poner
todo el esfuerzo y energias en
automatizar procesos que la
compaiiia no necesita abordar
en su plan estratégico y tdcti-
co, con ello solo conseguire-
mos eficientizar procesos que
no requerian ser optimizados

66

OKR

o incluso que estan por ser
deprecados y no son focos de
los ingresos, es decir que solo
lograremos obtener un “fra-
caso exitoso”. Muchas veces,
esta situacion trae aparejadas
otras problemadticas, como la
desmotivacién de los equipos
que llevan adelante la transfor-
macion digital de las compa-
fiias, el desvio de presupuesto
y por consiguiente la pérdida
de rentabilidad de los negocios
criticos para las empresas.
Para no incurrir en este ha-
bitual y muy frecuente error,
lo primero que vamos a ha-
cer es conocer claramente los
objetivos que se ha propuesto

la compaiiia y como vamos a
hacer para llevarlos a la prac-
tica de manera optima y muy
cercana a la esperada. Para ello
se utiliza el método OKR (Ob-
jectives and Key Results), que
en espanol significa Objetivos
y Resultados Claves. Es un mo-
delo de gestion que permite
simplificar la creacion de obje-
tivos y su medicién, haciendo
mas factible y prdactico alcan-
zar los objetivos propuestos.
A continuacién ampliaremos
su concepto y modo de aplica-
cion, ya que es vital entender
muy bien este método y lle-
varlo a la prdctica en nuestra
compafiia como primer paso.

“La optimizacion logica de los procesos es muy importante y necesaria,
previa a la automatizacion tecnologica, es la que nos deja la ruta de
procesos ordenada, optimizada y que hara de base para aplicar tecnologias
sobre ellas que permitan esos necesarios saltos de calidad y escalabilidad
requeridas por las organizaciones”.

8

¢Qué
es OKR?

OKR, del inglés Objectives
and Key Results o Objetivos y
Resultados Clave en espaiol,
fue una metodologia utilizada
por Andrew Grove, ex-CEO
de Intel, para definir y gestio-
nar sus metas propuestas. Su
finalidad es simplificar la de-
finicion de los objetivos y la
medicién de su desempefio a
través de los resultados.

El concepto de OKR es cada
vez mads utilizado por diver-
sas empresas. Una de ellas es
Google, que se apoyo desde su
inicio, en 1999, en esta meto-
dologia para sostener su cre-
cimiento. Y fue justamente con
la sugerencia de adopcion por
parte de John Doerr, de Google,
que se difundio el concepto de
OKR.

Sin embargo, Google no es la
Unica de las gigantes que utilizan
OKR, LinkedIn, Twitter, Spotify y
Airbnb también la usan y ha per-
mitido que estas empresas fijen y
alcancen sus obijetivos con resul-
tados que parecen casi inverosi-
miles en términos de crecimien-
to, ganancias y difusion.

Los Objectives and Key
Results, son un protocolo de
fijaciéon de metas colaborati-
vo disenado para compaiiias,
equipos o individuos. Se trata
de una metodologia que ayuda
aasegurar que todos los esfuer-
zos a lo largo y ancho de una
compaifiia se enfocan en los ob-
jetivos claves de la empresa, y
no en aquellos que no son parte
estratégica para el afio en curso
0 los subsiguientes. Es una he-
rramienta muy util y necesaria
para la gestion estratégica de
nuestras organizaciones, debe
ser parte de la cultura de la em-
presay responsabilidad prima-
ria de sus directores.

En términos conceptuales, en
esta metodologia, un objetivo es
el QUE queremos lograr, ni mas

INTERCAMBIO TECNICO
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nimenos que eso. Por definicion,
los objetivos son significativos,
concretos, estan orientados a la
accion e idealmente, son aspi-
racionales. Cuando se disefian e
implementan de forma correcta,
los objetivos son la hoja de ruta
que combate el pensamiento y la
ejecucion dispersa.

Por otra parte, los Key Results
0 Resultados Clave permiten
tener un punto de referencia y
monitorear COMO se alcanzan
los objetivos. Unos KR efectivos
son aquellos que son especi-
ficos y limitados en el tiempo,
agresivos, pero siempre realis-
tas y realizables.

En su mayoria, los Resul-
tados Claves son medibles y
verificables. Como afirma la
ex-CEO de Yahoo Marissa Ma-
yer: “solo es un Resultado Clave
si tiene un namero”. Esto tam-
bién significa que con los Key
Results no hay puntos medios,
0 se alcanzan o no se alcanzan,
no hay zonas grises. Al final del
periodo de tiempo asignado
(normalmente un cuatrimestre)
debe ser posible declarar como
cumplido el Resultado Clave, o
no. Asi, mientras los objetivos
pueden ser a largo plazo y tra-
bajarse durante un afo o inclu-
so durante una década, los Key
Results evolucionan solo en la
medida en que se avanza en su
cumplimiento.

Asl, solo se alcanza un objeti-
vo cuando todos los Resultados
Clave asociados a €l se comple-
tan. Y, como es evidente, siem-
pre y cuando estos Resultados
Clave hayan sido definidos de
forma adecuada.

Evidentemente, los OKR no
son una panacea, esto quiere
decir que no pueden sustituir el
buen juicio, el liderazgo en una
empresa, nimucho menos el es-
tablecimiento de un espacio de
trabajo con una cultura creativa.
Pero, cuando estos pilares fun-
damentales estdn solidamente
establecidos en una organiza-
cion, los OKR pueden guiarla a
la cima de la montana del creci-
miento y el éxito.

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

OKR

Principales ventajas
delusode OKRenla
optimizacion de procesos
de negocio

1. Los OKR surgen a partir
de tus metas principales. Esto
significa que necesariamente
estan ligados a ellas, asi como
las acciones que de ellos se
desprenden.

2. Los OKR son una exce-
lente herramienta para cana-
lizar y coordinar los esfuerzos
al interior de una organizacion.

3. Los OKR vinculan mul-
tiples dreas operativas dando
proposito v unidad a toda la
organizacion.

4. L.os OKR, cuando se esta-
blecen correctamente, deben
implicar objetivos especificos y
retadores. Estd demostrado que
los objetivos especificos y re-
tadores generan un mejor des-
empefio que los objetivos exce-
sivamente sencillos y vagos.

5. Los OKR respetan los ob-
jetivos y los plazos, pero a la
vez se adaptan a las circuns-
tancias.

6. Los OKR generan com-
promiso en todos los niveles.

Un estudio de la empresa Ga-
llup senal6 una crisis mundial
del compromiso de los em-
pleados con las empresas en
las que trabajan. Asi, sefialaba
que menos de un tercio de los
trabajadores norteamericanos
se sienten entusiasmados, in-
volucrados y comprometidos
con su trabajo y la empresa
donde trabajan. De esto mi-
llones de empleados no com-
prometidos, mds de la mitad
dejaria su compafia por un
aumento del 20% o menos.

7. Asimismo, un estudio
realizado durante dos afios por
Deloitte encontrd que no hay
ningun factor mas relevante
y que impacte mads el nivel de
compromiso que objetivos
claramente definidos, que es-
tén escritos y sean comparti-
dos de manera abierta. Esto,
porque los objetivos permiten
tener alineacion, claridad y
generan satisfaccion en el tra-
bajo.

8. Los OKR ayudan a que
cada empleado vea claramen-
te como su trabajo diario se
vincula con los objetivos de
alto nivel de la compaiia. Si
al interior de una organiza-
cion las personas tienen con-
flictos de prioridades y ob-
jetivos contradictorios, poco
claros o arbitrarios es normal
que se conviertan en traba-
jadores frustrados, cinicos y
poco motivados. Un sistema
efectivo de gerencia de metas
efectivo, en este caso un sis-
tema OKR: establece vinculos
entre los objetivos y la misién
de la organizacion, promueve
la retroalimentacion y cele-
bra los triunfos grandes y los
pequenos y, mds importante
aun, expande los limites de las
organizaciones y las moviliza
a luchar por aquello que pare-
ceria estar fuera de sus posibi-
lidades.

o Sigue en pagina 10



PO
solicita y autoriza
gcz el abordaje de 9
optimizacién de
los procesos de
negocio

OKR

PO define KU, quién
abordara en conjunto con
el Analista de Procesos, el

descubrimiento de los A
procesos y las oportunida-
des de optimizacion.

Duefio del proceso (PO)
Usuario clave proceso (KU)

)

KU
Pruebay valida
funcionamiento

PROCESOS
DE NEGOCIO 1

PO define cémo capitalizar
—> el ahorro logrado reubicando
personal o desafectando del

PO valida FTEs ahorrados.
Las horas de mano de obra
ahorradas a partir de la

optimizacioén. proceso.
Calculo del ROI .
(retorno de la
|, @ @ invesion) Fin

Principales
diferencias entre
OKRyKPI

Muchas veces se tienden
a confundir los conceptos de
OKR con los de KPI, funda-
mentalmente porque el pri-
mero quiere ser medido y
controlado. El uso de los KPI o
a través de ellos se logra dicho
control. Igualmente reforzare-
mos las diferencias entre ellos
para afirmar los conceptos de
cada uno.

1. Los KPI representan un
valor medible, mientras que
un OKR se comporta como un
objetivo o resultado clave. De
manera mas especifica, pode-
mos establecer 4 diferencias
significativas entre ambas he-
rramientas:

2. KPI (Key Performance
Indicators) constituyen métri-
cas para medir el desemperio.
Los OKR (Objectives and Key
Results) son resultados claves
multiples, orientados a medir
determinados objetivos.

3. Los KPI se basan en resul-
tados del pasado y proyectos
actuales. Los OKR estan basa-
dos en la mision y aspiracio-
nes de la empresa.

4. Los KPI evaluan procesos,
proyectos y objetivos depen-
diendo de las necesidades de
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la organizacion. Los OKR rea-
lizan la evaluacion de forma
trimestral o anual.

5. Basicamente los KPI se
dedican a controlar y medir
un proceso. Los OKR prefieren
motivar al equipo, por esta ra-
z0n, son resultados clave cada
cierto periodo de tiempo y los
KPI son indicadores en tiempo
real que arrojan resultados al
instante.

6. Aunque los resultados
clave y los indicadores clave
de rendimiento suenan simi-
lares, solo hay que tener pre-
sente que OKR es un resultado
y un KPI una medida. Ahora
bien, definamos la diferencia
entre indicadores y medida:
una métrica es un numero ab-
soluto, en cambio, el indicador
se trata de una informacion de
cardcter estratégico que per-
mite evaluar el desempefio
de una organizacion. Por este
motivo, OKR y KPI se com-
plementan entre si. Los KPI
brindan visibilidad al desem-
pefio de un negocio o proceso.
En tanto que los OKR definen
cudles son los objetivos y re-
sultados que deben ser alcan-
zados.
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OKR

¢Como abordar
el proceso de
optimizacion
sugerido?

Podemos aventurar que ya
tenemos un entendimiento
importante de OKR, y podre-
mos ahora abordar los pro-
cedimientos (BPM) sugeridos
para optimizar los procesos de
negocios de las compaiifas.

Sobre el mismo, detalla-
remos los roles necesarios y
componentes utilizados a lo
largo de todo el proceso. Es

OX%

OKR

muy recomendable que sean
estos pasos abordados inicial-
mente por “Analistas de Pro-
cesos” o al menos personal
que haya experimentado este
rol en algun proyecto o acti-
vidad critica de optimizacion
de la empresa. Luego sera ne-
cesario e imperioso incluir a
los equipos tecnoldgicos que
dominan las tecnologias de

Se utilizaran los Objetivos globales
y Resultados claves definidos.

\Z

Se completa la célula de trabajo y se
define el Scrum Master. Se suman al equipo:
PO + KU + A. de procesos + Tecnoldégicos.

\%

Discovery

Relevar procesos de negocio ——>
(PEPSU) alineado a OKR.

v oV

ybasede

A\

Andlisis de Procesos - Scrum Master

Diseiio

N

B ]

Uso de Gestién

conocimientos

equipo de tecnologia
la Propuesat de valor
tecnolégica (RPA)

RPA para continuar el plan de
trabajo que desarrollaremos a
continuacion.

Intentaremos  explicar el
proceso usando lo que se de-
nomina un flujograma de pro-
cesos o PEPSU. El mismo, y
de manera visual, detallard el
paso a paso a seguir para lo-
grar el objetivo esperado de
optimizacion de los procesos
de negocio.

Como se puede apreciar, en
todo proceso metodoldgico
de optimizacion se inicia por
el entendimiento de los resul-
tados clave que se requieren
para lograr los objetivos es-
tratégicos propuestos. Luego y
teniendo esta informacion de
base, se crear la Célula o equi-
po interdisciplinario que tiene
al “Duefio de los procesos de
negocios abordado”, como li-
der de la célula o PO (por su
denominaciéon en SCRUM de
Product Owner). Este ultimo
es quien elige el Usuario clave
(en adelante Key User o KU)

Discovery

Diagnosticar e identificar los puntos de
dolory las oportunidades de mejora.

2
Diseiio
Flujograma: mapeo de procesos relevados.

4

Disefio

Propuesta de valor l6gica, definir y modelar

que mds conoce de los proce-
sos a abordar para que partici-
pe durante todo el proceso de
Optimizaciéon para asegurar
alta calidad de entendimiento.
Si continuamos con la ruta
que propone el flujograma, el
cual se desarrolld teniendo
siempre como faro el método
BPM, podemos ver como se
inicia con el proceso de “Dis-
covery” o también denomina-
do Descubrimiento, el cual se
centra en relevar y definir los
procesos a optimizar, detectan-
do los puntos de dolor o fallas y
la posible mejora o eliminacion
en caso de ser necesario.
Luego pasamos a la etapa
de “Disefio” sobre el que se
bocetan las primeras propues-
tas de mejora y optimizacion
tecnologica. Como disefnar los
KPI que serdan utilizados para
medirlos y definir de manera
objetiva si el nuevo proceso
presenta una mejora o no.

o Sigue en pagina 12

PROCESOS
DE NEGOCIO 2

N

KPI“s que tomaran parte del tablero operativo.

El equipo envia al

\Z
Modelado
Se presentan los nuevos procesos —»
optimizados légicamente

Ejecuciony

Optimizacién de

los procesos

Se capacita a KU y usuarios
completos del procesos.

Modelado
Se validan con el PO
los procesos propuestos

N2

sl ‘ — NO
¢PO esta de acuerdo
con el Modelado?
Ejecuciény Ejecuciéony

Optimizacién
Implementa y
documenta nuevos
procedimientos.

-

Optimizacién
Implementa Tablero
KPIs (por ejemplo MS
Power BI).
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e

Modelado
Evalta en funcién
de la informacién
enviada el ->
automatismo
a desarrollar.
(Hiper -
automatizacion)

Equipo Tecnologia

Ejecuciény
Optimizacién
Desarrollo de
automatismos

OKR

T

|
>@ s>

éPO
valida
Modelado?

PROCESOS
DE NEGOCIO 3

Ejecuciény
Optimizacién
Se capacita a
los KU y finales

Ejecucién
y Optimizacién
S Implementacién en
produccién los auto-
matismos
desarrollados

2

Implementacion
de automatismos
en entorno de
Desarrollo

I

4
Implementacién
de automatismos
en entorno de
Produccién

I

Ya concluida esta etapa,
sigue lo que denominamos
“Modelado”, que presenta lo
que se conoce como PEPSU
con los nuevos procesos pro-
puestos para que sean consi-
derados por el PO o también
llamado Dueno del proceso
de negocio. Fl deberd estar
de acuerdo con la propuesta
de valor ya que sera quien la
apoyard durante toda la im-
plementacién y uso de esta.

Si el PO, valida la propuesta
se inicia la etapa de “Ejecucion
y Optimizacion”, en esta etapa
se implementan logicamente
las mejoras de procesos y se
crean los KPI definidos, en la
herramienta de Business In-
telligence. Para esta ultima,
no tiene una herramienta pre-
ferida, pero algunas de ellas
pueden ser QlikSense, Power
BI, Microstrategy, Tableau, Si-
sense entre otros.

Para finalizar, la Célula de
trabajo le envia la propuesta
de valor al equipo tecnologi-
co, el cual evaluard el desarro-
llo requerido en herramientas
de RPA que puedan dar un
valor agregado importante a
la optimizacion logica ya rea-
lizada.

Una vez avanzado el desa-
rrollo, pone a consideracion
del PO el mismo para que esté
de acuerdo en la implementa-
cion. Si el Po aprueba la pro-
puesta, el equipo tecnoldgico
lo implementan en un entor-
no de Desarrollo y capacita

12

a los usuarios que utilizaran
0 ejecutaran parte de estos
automatismos desarrollados.
Si las pruebas y las experien-
cias de usuarios superan las
expectativas de los usuarios
y no se detectan correcciones
necesarias, se implementan
los automatismos ahora en el
entorno de produccion.

Lo que sigue luego es la
definicion, a partir de las mé-

tricas obtenidas del tablero
operativo, cual ha sido la op-
timizacion concreta en térmi-
nos de FTE. Para entender un
poco mds de que es y porque
se utiliza el termino de me-
dicion FTE comenzamos di-
ciendo que las siglas FTE sig-
nifican literalmente “Full Time
Equivalent”, en espafiol ETC
“Equivalente a Tiempo Com-
pleto” y es un indicador va-

lioso que refleja la capacidad
productiva de un empleado.

Es importante que ese in-
dicador sea también validado
por el PO, ya que recaerd en
¢l capitalizar el ahora en sus
equipos, reubicando perso-
nal o creando actividades de
valor para que los colabora-
dores puedan desarrollar al
abandonar las tareas automa-
tizadas. ®
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PAPEL PRENSA

Persecucion
de papel

Ha sido un camino dificil en los ultimos
anos para quienes estan a cargo del
suministro de papel para periodicos en
los periodicos de nuestra nacion. ;Se
estan calmando las cosas?

o Por Maria Reardén

El alivio puede estar al al-
cance de la mano para las ope-
raciones de los periddicos per-
seguidas por los enredos de la
cadena de suministro de papel
y el aumento de los costos del
papel en los ultimos tres anos.
Los periodicos deben esperar
cambios significativos en el
mercado a principios de 2023,
junto con una presion a la baja
sobre los precios, segun Derek
Mahlburg, director de analisis
de papel y embalaje de Améri-

ca del Norte para Fastmarkets,
un proveedor de informacion
para la industria de productos
forestales al que recurren los
profesionales de operaciones
de periddicos para obtener
datos. .

El costo de produccion de
papel prensa paso de alrede-
dor de $470 por tonelada en
el primer trimestre de 2019 a
$552 por tonelada en el tercer
trimestre de 2022, segun Fast-
markets.

A mediados de noviembre,
se desvanecieron las inte-
rrupciones en la cadena de
suministro y los desafios de
camiones provocados por la
pandemiay los efectos de cier-
tos eventos geopoliticos, como
las protestas de camioneros en
Canada y la guerra en Ucrania.

“Los compradores que to-
davia tienen dificultades para
obtener papel de periédico o
encontrar transporte para ese
papel de periddico no es ne-
cesariamente algo que espe-
remos que dure mucho mas”,
dijo Malburg. “Es solo la noche
y el dia en lo que respecta a co-
sas como la disponibilidad de
camiones este ano en compa-
racién con el afio pasado”.

La fortaleza del dolar es-
tadounidense también es un
factor para mantener el sumi-
nistro en Ameérica del Norte en
lugar de ir al extranjero, conti-
nuo Mahlburg. La mayor parte
del papel periddico norteame-
ricano proviene de Canada.

Dada la forma en que los
eventos globales afectan el
suministro, las condiciones
siempre podrian ser mas di-
ficiles. A partir de noviembre,
la industria todavia estaba
viendo zonas del pafs, como el
suroeste, mas hambrientos de
suministro de papel para pe-
riodicos, dijeron los expertos.

Compartir consejos

e informacion

Los editores y los ejecutivos
de operaciones contaron mu-
chas historias de problemas
en los ultimos afios con res-
pecto al suministro de papel.
“Diré que es tan escaso como
creo que cualquiera que haya
estado en este negocio duran-
te algun tiempo jamds haya
visto”, dijo Leonard Woolsey,
presidente de Southern News-
papers, a E&P en mayo.

“El mercado del papel pren-
sa ha estado en un declive
permanente bastante pronun-
ciado durante al menos una
década. Incluso en un afio eco-
nomico normal, esperamos
que la demanda de papel pe-
riodico disminuya en un 10%
anual”, dijo Mahlburg. “Obvia-
mente, la pandemia tuvo un
gran impacto en la demanda
de periodicos, lo que real-
mente aceler6 muchos de los
cambios que hemos visto en el
mercado”.

Los editores también es-
taban siguiendo de cerca el
aumento de los costos de las
planchas de impresion.

Los ejecutivos de periddicos
comparten consejos e infor-
macion entre ellos, y ahora que
las conferencias de la industria
han comenzado nuevamente,
tendran mas oportunidades de
hacerlo. Cuando el papel era
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mas escaso, algunos periddi-
COS recurrieron a asociaciones
y acuerdos entre empresas,
algunos informales y otros for-
malizados.

“Mas personas estdn ce-
lebrando acuerdos con con-
sorcios de compra que nunca
antes”, dijo a E&P Richard
Rinehart, vicepresidente cor-
porativo de operaciones de
McClatchy. McClatchy tiene
un acuerdo de papel periddico
con Gannett y se beneficia del
“gran ecosistema” de esa em-
presa, dijo.

“Tenemos una gran relacion
con ellos”.

Ojo con los proveedores

Con el cierre de numero-
sos molinos en los ultimos
anos, algunos convertidos a
la produccion de envases, los
ejecutivos de operaciones vi-
gilan con cautela a los princi-
pales proveedores como Kru-
ger, White Birch y Resolute, el
principal productor de papel
para periodicos del mundo. Al
monitorear sus noticias, uno
encuentra que Paper Excellen-
ce Group, a través de su sub-
sidiaria Domtar Corporation,
estd comprando Resolute y, en
octubre, anunci¢ planes para
vender la fdbrica de pulpa y
papel de Resolute en Thunder
Bay, Ontario.

“No dirfa necesariamente
que esta fdbrica que abando-
na el mercado es algo enor-
me para el mercado del papel
prensa, especialmente si se
piensa en el largo plazo. Por-
que cada vez que sacas un
molino, dos o tres anos des-
pués, la cantidad de demanda
que ese molino estaba abaste-
ciendo desaparecera de todos
modos”, dijo Mahlburg sobre
esa noticia.

Entre otras empresas que
todavia estdn en el juego del
papel periodico se encuen-
tran Inland Empire, NORPAC y
GreenFirst, que reiniciaron una
segunda maquina de papel en
su fabrica de papel en Kapus-
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kasing, Ontario, luego de ob-
tener fondos del gobierno pro-
vincial en la primavera de este
ano. Fue un caso raro de una
fabrica de papel para periodi-
cos que volvié a arrancar.

Hablando de McClatchy

Encontrar transportistas
para la entrega de periddicos
es otro desafio de larga data
exacerbado por la pandemia y
sus consecuencias. McClatchy

estd llevando a cabo un pro-
grama piloto en Carolina del
Sur que involucra a sus trans-
portistas que entregan cajas de
revistas a las tiendas. “La ini-
ciativa surge del deseo de ob-
tener mas piezas para que las
entreguen los transportistas”,
dice Bernie Kosanke, director
de servicios de distribucion de
McClatchy.

Se espera que McClatchy
presente un segundo progra-

ma el proximo afio en Char-
lotte, Carolina del Norte. Mc-
Clatchy ha estado colaborando
con Postmedia de Canada en
la iniciativa, que podria expan-
dirse para entregar productos
a minoristas locales, dice Ko-
sanke. “Ha ido muy bien”, dijo
Kosanke del piloto. @

o Fuente: https.//www.edito-
randpublisher.com/stories/
paper-chase, 241091
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INTERNATIONAL NEWSPAPER GROUP

a conferencia
ernationa
ewspaper Grou

Cinco conclusiones del evento de
ejecutivos de noticias centrado en
operaciones y distribucion.

Vinieron, vieron, conferen-
ciaron. Después de una pausa
de casi tres afos relacionada
con el COVID, los ejecutivos
de la industria periodistica se
reunieron en el Hotel Viking en
Newport, Rhode Island, para
una conferencia del Interna-
tional Newspaper Group (ING),
del 17 al 19 de septiembre.

La conferencia proporcioné
una instantdnea de las innova-
ciones, los desafios y el estado
general de las operaciones de
los peri¢dicos en América del
Norte. Los articulos anfitriones
de la conferencia de mediados
de septiembre fueron The Pro-
vidence Journal y The New-
port Daily News. La mision de

ING es reunir a ejecutivos y
profesionales de operaciones
y distribucion.

Aqui hay cinco conclusio-
nes del evento, extraidas de
una conversacion entre Wayne
Pelland, vicepresidente sénior
de operaciones editoriales de
Gannett y presidente de ING,
y Tom Loesch, presidente y
propietario de imPRESSions
Worldwide, un proveedor de
imprentas comerciales y de
periodicos, y miembro de ING.
miembro de la Junta.

Conclusion # 1

Compartir estrategias de
operaciones para aumentar
la eficiencia es fundamental
ahora.

Este es un momento en que
los aumentos de la gasolina, la
inflacion, los desafios de reclu-
tamiento, el papel periodico y
otros dolores de cabeza por el
suministro acosan a la indus-
tria. Mds de 95 asistentes se
presentaron a la conferencia.
“Hubo mucho compromiso
en la conferencia, muchas
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preguntas. Creo que la gente
realmente disfrutd reunirse
después de tanto tiempo”, dijo
Pelland.

Conclusion # 2

Es fundamental recono-
cer a los empleados.

“Quizds la parte mas diverti-
da fue el hecho de que tuvimos
un ganador de Operations All-
Star en persona”, dijo Loesch.
Esa fue la ganadora de la ca-
tegoria de preimpresion/crea-
tividad Christine “Chris” Wilt,
quien supervisa un centro de
publicidad para CNHI en North
Andover, Massachusetts. Ope-
rations All-Stars es una inicia-
tiva de premios producida en
asociacion con Editor and Pu-
blisher (E&P). El editor de E&P,
Mike Blinder, estuvo presente
para entregar el premio a Wilt.

“Un gran elemento de la
conferencia fue la contratacion
y retencion de empleados, y
ciertamente una de las formas
de hacerlo es reconociendo a
los empleados”, dijo Loesch.
“El hecho de que hayamos re-
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conocido a este ganador All-
Star se relaciona con la bus-
queda de encontrar y retener
buenos empleados”.

Conclusion = 3

El uso de los activos de la
empresa de periédicos para
administrar y entregar pro-
ductos alternativos, como
empaques, esta despertan-
do interés.

Una sesion de la conferencia
sobre este tema resono entre
los asistentes, dijo Pelland.
“Creo que mucha gente lo
estd mirando; mucha gente le
tiene miedo. Mucha gente no
entiende los costos asociados
con esto”.

Un consorcio de empre-
sas que cubren gran parte de
EE.UU. con entrega a domicilio
se retne cada dos o tres sema-
nas sobre el tema. McClatchy
lidera esta coalicion, conocida
como el Consorcio de Distri-
bucién de América del Norte, o
“LaRed a tiempo”.

“Estamos tratando de apro-
vechar esa red y llevarla a

| I

Christine Wilt asisti6 a la Conferencia de ING de septiembre
en Newport, Rhode Island, y recibié personalmente su che-
que por $2,000 de parte de Mike Blinder, editor de Editor

& Publisher Magazine, y Tom Reilly, miembro de la junta de

ING, gerente general de operaciones de Cellmark Recycling.

alguna parte. No hay nada de-
finido todavia”, dijo Pelland.
La sesion de la conferencia,
llamada Last Mile, fue diri-
gida por Bernie Kosanke de
McClatchy y Ben Edelstein de
Postmedia Parcel Services de
Canada. ( Parcel Services es
una red de distribucion para la
entrega de paquetes pequefios
que Postmedia lanzo en la pri-
mavera de 2021).

Conclusion # 4

A veces, los métodos de
reclutamiento de la vieja es-
cuela funcionan mejor.

“Créanlo 0 no, mas personas
estdn usando letreros en sus
propiedades” para encontrar
trabajadores, dijo Pelland.

Otro punto clave fue mante-
ner la incorporacion amigable
y rapida. “Si es hostil y lento,
pierde gente”, explicé Pelland.

De hecho y Facebook son
los servicios que la mayoria
de las empresas periodisticas
tienden a utilizar para la con-
fratacion, sugirio.

“Hablamos sobre la necesi-
dad de que los salarios estén
en el mercado, o no tienes nin-
guna posibilidad”, en el dificil
clima de contratacion actual,

advirtio Pelland.

Conclusion # 5

La entrega de USPS es una
tendencia creciente.

Pelland cito varias empresas
grandes que estdan moviendo
mds documentos a través de
USPS. En su experiencia, si una
empresa toma todos los pasos
correctos, la entrega el mismo
dia es factible en gran medida
(aunque no esta garantizada).

“Recibo mi Wall Street Jour-
nal todos los dias en la oficina
de correos. No sé por qué es-
toy sorprendido”, dijo Loesch.

Otros temas de interés en la
conferencia fueron la conso-
lidacion de plantas (desacele-
randose un poco en general,
pero con algunos cambios aun
posibles en toda la industria,
predijo Pelland), la eficiencia
del transporte y la distribu-
cion, las sinergias entre em-
presas y el bajo inventario de
papel para periddicos, que
probablemente seguir moles-
tando a América del Norte. ®

c Fuente: https.//www.edito-
randpublisher.com/stories/
international-newspaper-
group-conference-provides-
operations-snapshot,240885
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HIPERLOCALIDAD

Las personas estan
mas interesadas en
las noticias locales

Las historias locales o regionales son de mas interés para las
personas que otros tipos de noticias, segun ha descubierto
una nueva investigacion.

Un estudio conjunto de la
Universidad de Derby y la Uni-
versidad de Leeds ha revelado
que mas personas estan inte-
resadas en lo que sucede en su
localidad que en noticias inter-
nacionales, temas sociales, cri-
menes e historias relacionadas
con la salud.

De las 3.044 personas en-
cuestadas para la investigacion
sobre alfabetizacion informa-
tiva publica, encargada por el
regulador de prensa Impress,
2.337 declararon estar intere-
sadas en noticias sobre su lo-
calidad o region.

Esto se compara con 2225
que dijeron que las noticias
internacionales les interesa-
ban, 2159 que tenian interés
en el crimen y la policia y 2125
que encontraron interesante la
atencion social y de la salud.

El informe también encon-

18

tré que las personas eran me-
nos propensas a pensar que
sus noticias locales tienen una
agenda oculta en comparacion
con los titulos de noticias na-
cionales que usan, pero que
leen, escuchan o miran fuentes
de noticias locales y regionales
con menos frecuencia que las
nacionales.

El estudio también analizd
la confianza en los periddicos
locales independientes mas
nuevos y las publicaciones
hiperlocales y encontro que el
43% de los encuestados con-
fiaba en tales titulos para in-
formar sobre los problemas de
manera justa, en comparacion
con el 40% que no confiaba en
que lo hicieran y el 17% que es-
taba indeciso.

El informe decia: “En el caso
de los periodicos locales inde-
pendientes mas nuevos y las

publicaciones  hiperlocales,
muchas de las cuales publi-
can principalmente en linea, la
confianza va de la mano con la
desconfianza.

“El diecisiete por ciento de
las personas no saben si con-
fiar en ellos o no. Ganarse la
confianza de los escépticos
podria ser el punto de inflexion
para la integridad de la profe-
sién en los proximos afnos”.

El estudio descubri6 ade-
mas que la mayorfa del pu-
blico tiene “poca confianza
Yy poco conocimiento” sobre
como funcionan las salas de
redaccion.

Agregd: “La mayoria del pu-
blico cree que las decisiones
sobre qué historias cubrir las
toman los editores en funcién
de lo que es importante paralas
organizaciones individuales.

“Las historias verificadas y la

importancia social de la histo-
ria se clasifican en ultimo lugar
en términos de lo que el publi-
co piensa que se incluye en los
informes de noticias.

“Los deseos de los lectores
también se consideran de baja
prioridad en el proceso de pro-
duccion de noticias en com-
paracion con las opiniones de
los propietarios y las agendas
politicas de las organizaciones
de noticias”.

Julie Firmstone, en la foto,
profesora asociada de medios
y comunicacion en la Universi-
dad de Leeds, dijo: “El informe
y la investigacion demuestran
laimportancia de los esfuerzos
para aumentar los niveles de
alfabetizacion noticiosa entre
las audiencias, mostrando que
cuando las personas se sienten
informadas sobre cémo se re-
gulan las noticias y como fun-
ciona el periodismo, es mds
probable que confien en las
noticias que produce”.

John Steel, profesor de in-
vestigacion de periodismo en
la Universidad de Derby, agre-
¢0: “Este informe, y la investi-
gacion que lo respalda, enfa-
tiza la necesidad de mayores
niveles de transparencia y co-
nocimiento de los medios de
comunicacion entre el publico
del Reino Unido”. @

Fuente: https.//www.
holdthefrontpage.co.uk/2022/
news/local-stories-top-topic-
of-interest-when-it-comes-
to-news-study-finds/
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Japon y China.

En un comunicado el fabri-
cante dijo que estaba “adap-
tando  continuamente  su
negocio de comunicaciones
graficas para garantizar que
pueda sostenerse de manera
resistente y duradera” y que
“esto ha requerido que la em-
presa encuentre nuevas for-
mas de trabajar para satisfacer
las necesidades de los clientes
de manera mds efectiva y nue-
vas formas de pensar sobre
cOmo se puede seguir creando
valor”.

“En el mercado de la im-
presion offset, ha habido una
disminucion continua en la
demanda de planchas de im-

|

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

FUJIFILM

jifilm dejara de producir
planchas en Europa

Fujifilm esta cerrando su linea de produccion de planchas
offset en Tilburg, Paises Bajos, y actualmente la produccion
de planchas se realiza alli para transferirlas a fabricas en

presion offset provocada por
la transicion a otras formas de
comunicacién, en particular
los medios digitales, y la diver-
sificacion de la produccion im-
presa como resultado del creci-
miento de la impresion digital,
“, continud el comunicado.
“Esta tendencia se ha visto
acelerada por el efecto de la
pandemia de covid y el impac-
to que ha tenido en la forma en
que las personas consumen
material impreso. Esta situa-
cion se ha visto agravada aun
mas en Europa por el aumento
de los costes de las materias
primas, la volatilidad del mer-
cado energético y el impacto
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de mayor inflacién”.

Como resultado, Fujifilm
ha decidido cerrar la linea de
produccion de planchas offset
que le quedaba en la planta de
Tilburg. Una vez que haya te-
nido lugar la transferencia de
la produccion a Japon y Chi-
na, la produccion de planchas
offset en Tilburg se detendra
y se prevé que el proceso esté
completo a finales de 2023.

“Sin embargo, no hay duda
de que la impresion offset se-
guird siendo un proceso de
produccion de importancia

critica durante muchos afios,
gracias a su capacidad para
producir impresiones renta-

\'A

bles y de alta calidad en nego-
cios de impresiéon altamente
productivos y automatizados”,
agrego la compariia.

“Fujifilm sigue totalmente
comprometido a seguir su-
ministrando las mejores plan-
chas de impresion offset de su
clase en el mercado de EMEA
y ser una fuerza impulsora
clave al aumentar la adopcién
de sus planchas sin procesa-
miento, como la Superia ZX
lider en la industria, ya que
ofrecen la mejor combinacion
de calidad y rendimiento, y
ayudar a los proveedores de
servicios de impresion a me-
jorar aun mads la eficiencia de
la produccion.

“Fujifilm se esforzard por
servir a los clientes de EMEA
de la mejor manera bajo la
nueva configuracion comer-
cial y continuara enfocando
sus esfuerzos en las formas en
que puede contribuir al futuro
del mercado de la impresion
offset”.

El sitio de fabricacion de
Tilburg se establecio en 1982.
Produce placas offset, papel
fotografico, membranas y me-
dios de cultivo celular. Emplea
a 734 personas a principios de
ano.

El sitio abrid su tercera linea
de planchas CTP, PS-10, en
2011, aunque Printweek en-
tiende que solo habia estado
operando dos de sus lineas
“durante un tiempo” hasta el
punto en que, segun se infor-
ma, cerrd una de sus lineas de
produccion de planchas offset
a finales de 2019. ®

o Fuente: https:.//www.print-
week.com/product%20news/
article/fujifilm-to-cease-euro-
pean-plate-production
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NYT

GE compra

todo el papel
impreso del

NYT

El New York Times presento el martes
una version unica de su periodico
impreso de lunes a viernes con mas de
dos docenas de anuncios de un solo

anunciante: General Electric.

Por qué es importante

Es la primera vez en los 171
anos de historia del periodico
que un anunciante ha llegado
a ser propietario exclusivo de
todos los bienes inmuebles
impresos de The Times, ade-
mads de la mayor parte de sus
bienes inmuebles publicita-
rios digitales de primer nivel

Los periodicos del New
York Times envueltos en GE
se imprimieron en las pren-
sas de The Times anoche en
College Point, Queens. Foto:
Katie Wiggin / The New York
Times

- Para celebrar la ocasion, al-
tos ejecutivos de The Times y
GE se reunieron en la impren-
ta insignia de The Times en
Queens para ver la impresion
de los periodicos en tiempo
real el lunes por la noche.

- La asociaciéon representa
un cambio en The Times en
los ultimos diez afos de ven-
der pdaginas ad hoc a crear
grandes campanas de marke-
ting interactivas para marcas
que son altamente producidas
y pueden obtener su propia
cobertura.

Detalles

La campana de siete cifras
se centra en el mensaje cen-
tral de enfoque de GE, ya que
comienza un plan para dividir-
se en tres empresas que coti-
zan en bolsa: GE HealthCare,
GE Aerospace y GE Vernova
(energia).

- Cadanueva empresa de GE
esta representada con su pro-
pio conjunto de anuncios que
explica su enfoque a través de

testimonios de empleados, es-
tadisticas y declaraciones de
objetivos.

Situacion actual

Trabajando con el brazo
creativo publicitario de The
New York Times, T Brand Stu-
dio, y Giant Spoon, la agencia
de medios registrada de GE,
GE desarrolld una serie de
anuncios interactivos que es-
tdn disefiados para guiar a los
lectores a través de tres ejerci-
cios de enfoque basados en la
ciencia.

- Por ejemplo, una pdagina
guia a los lectores a través de
como crear un avion de papel
plegable a través de una guia
visual adaptada de un libro
escrito por Ken Blackburn,
cuatro veces poseedor del ré-
cord mundial Guinness por el
tiempo que mantiene un avion
de papel en vuelo.

« Otro incluye un crucigra-
ma circular del galardonado
fabricante de rompecabezas
Brendan Emmett Quigley.

- “Desde el punto de vista
de la estrategia de medios, si
puede crear enfoque, puede
hablar sobre el enfoque”, dijo
Laura Correnti, socia de Giant
Spoon. “Para nosotros, se tra-
taba realmente de sefalar a
GE como el unico mensaje en
todo el ecosistema del NYT en
este dia”.

Entre lineas

La adquisicion impresa in-
cluye un total de 22 anuncios
en color de pagina completa,
ademads de cinco paginas par-
ciales que se encuentran en la
seccion principal de noticias
del periodico, asi como en sus
secciones de negocios y artes
y ciencias.

- El papel en si estd cubier-
to con una envoltura brillante
con la marca GE que incluye
los logotipos de las tres nue-
vas empresas de GE que se se-
parardan de GE en los proximos
dos afios.

- Ademads de los anuncios
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impresos, la campafa tam-
bién incluye tomas de con-
trol de la pagina de inicio de
escritorio y movil, una toma
de control de audio del po-
dcast insignia de The Times
“The Daily”, patrocinio de los
boletines informativos AM
y PM del Times y tomas de
control de la seccion digital
La opinion de The Times,
secciones de mnegocios vy
DealBook.

- El periodico se entregard el
martes a los 330.000 suscrip-
tores de la edicién impresa de
lunes a viernes de The Times
y también estara disponible
en los quioscos.

- Como parte de la campa-
fia, GE distribuird 5000 copias
adicionales del periodico en
toda la ciudad de Nueva York,
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incluidas Grand Central Sta-
tion, Penn Station, NY Stock
Exchange, NASDAQ y Ferry
Street.

Sea inteligente

La campafia representa el
esfuerzo publicitario mas sig-
nificativo de GE para la esci-
sién de su compaiiia.

- Estd programado justo an-
tes del primer dia del inversor
de GE HealthCare el 8 de di-
ciembre.

- El directorio de GE aprobo
la separacion de GE Health-
Care la semana pasada, vy las
acciones de la nueva empresa
comenzardn a cotizar en bolsa
el préoximo afio. GE Aerospa-
ce v GE Vernova se separardn
como empresas independien-
tes en 2024.

El panorama general

Esta no es la primera aso-
ciacion innovadora entre The
Times y GE.

- En 2015, GE fue uno de los
primeros anunciantes en dar
vida al producto de realidad
virtual de The Times.

- En 2018, GE patrocin6 una
edicion unica de The Times’
Sunday Magazine que casi no
inclufa texto, sino una galerfa
de fotografias con una banda
sonora correspondiente desti-
nada a ayudar a los lectores a
comprender las fotos.

- En una entrevista, Linda
Boff, jefa de marketing de GE
desde hace mucho tiempo,
cit6 la escala y la profundidad
de la audiencia de The Times,
asf como su experiencia en
narracion de calidad, como la

razon por la que GE decidio
asociarse con The Times.

- “Esto no es solo publici-
dad. El contenido tiene que
ser fantastico”, dijo Boff. “Tie-
ne que ser tan interesante
como la historia en la pagina
anterior”.

Qué mirar: Seb Tomich, jefe
de publicidad de The Times,
le dijo a Axios que The Times
estd abierto a publicar otra
edicion con un anunciante ex-
clusivo, pero que tendria que
ser selectivo con la marca.

« “Este no es un producto lis-
to para usar”, dijo. “Se necesita
mucho trabajo para eliminar
todo el papel de una marca”. ®

o Fuente: https.//www.axios.
com/2022/12/06/ge-new-
york-times-advertising-entire-
paper-edition
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tecnologicas.

La empresa de tecnologia
Minna y Financial Times Stra-
tegies, 1a empresa de Financial
Times encargada de asesorar
en temas de suscripcion, han
publicado un informe, basa-
do en investigaciones propias
y en entrevistas a numMerosos
profesionales, en el que desta-
can cinco conclusiones clave
sobre el negocio de las sus-
cripciones. Son estas:

1. El crecimiento de las
suscripciones se ralentiza

El rapido crecimiento en la
adopcioén de suscripciones por
parte del publico observado
durante el COVID se ha aplana-
do por los efectos subsiguien-
tes de la recesiéon economica.
«Hemos entrado en una fase de
retencion que situa la fideliza-
cion en la parte superior de la
agenda estratégica para los ne-
gocios de suscripcion», sefnala
el informe. Casi siete de cada
diez (68%) de las 50 empre-
sas de suscripcion lideres que
han encuestado dicen que
la retencion es su «maxima
prioridad estratégica».

Ven la retencién no solo
como un medio de proteger
sus ingresos, sino también
como una herramienta para
aumentar la lealtad del cliente.
Todos los encuestados dicen
que usan algun tipo de plata-
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Cinco conclusiones
sobre el mercado actual
de las suscripciones

Las suscripciones cobran cada dia mas relevancia en los
medios de comunicacion, como forma de hacer frente a la
dura competencia que hay para quedarse con parte del pastel
publicitario digital, controlado mayoritariamente por las

forma de administracién de
suscripciones, muchas de las
cuales incorporar soluciones
de retencion. Tres de cada
cinco (60%) empresas esta-
rian dispuestas a pagar por
una solucion de retencion
que pudiera ahorrar hasta un
5% de la rotacion de la base
de clientes.

2. Los descuentos como
principal solucion para evi-
tar cancelaciones

Los descuentos son la prin-
cipal solucién de retencion
que usan las empresas de
suscripcion para evitar que
se vayan. Asimismo, casi dos
tercios de los proveedores
(66%) dicen que dar descuen-
tos a los usuarios es la mejor
tdctica para recuperar clientes
perdidos.

3. Andlisis en tiempo real,
crucial para las ofertas
El andlisis en tiempo real del

historial y el comportamien-
to del cliente es esencial para
generar ofertas de suscripcion
hiperpersonalizadas, y lealtad.
Los medios de comunicacion
deben aprovechar los datos y
conocimientos de los lectores
para generar ofertas perti-
nentes y oportunas. Al discu-
tir la adopcion de soluciones
de terceros para la retencion,
muchas de las empresas en-
cuestadas priorizan una plata-
forma que permita el andlisis
en tiempo real del historial del
cliente para poder hacer esta
oferta personalizada. Silos lec-
tores sienten que estan reci-
biendo una oferta personaliza-
da se genera un mayor nivel de
lealtad. Los clientes son mds
conscientes ahora de como se
utilizan y rastrean sus datos y,
por lo tanto, esperan mayores
niveles de personalizacion.

4. Necesario mejorar los
problemas de pago

Las suscripciones necesitan
urgentemente mejorar la for-
ma en que manejan los proble-
mas de pago ya que los clien-
tes esperan una experiencia
de pago sin fricciones. Los
problemas de pago afectan di-
rectamente a la experiencia del
suscriptor. Problemas de pago,
como por ejemplo dificultad
para actualizar los detalles de
la tarjeta, tarjetas bloqueadas
que conducen a pagos fallidos,
etc., tienen un impacto perju-
dicial en la percepcion de los
suscriptores, la experiencia
general del cliente y las tasas
de abandono. El 58% de los
ejecutivos de negocios de sus-
cripciones destacan esto como
una prioridad estratégica prin-
cipal detrds de la retencion.

5. Fomentar la co-crea-
cion de ecosistemas colabo-
rativos

Que los suscriptores partici-
pen es fundamental. Los me-
dios de comunicacion, como
empresas que también de-
penden de las suscripciones,
deben co-crear ecosistemas
colaborativos. La generacion
7y los millennials estdn im-
pulsando esta demanda, espe-
cialmente aquellos con edades
comprendidas entre los 18 y
los 35 afios. La gran compe-
tencia en suscripciones en
espacios como el streaming
es importantisima para cual-
quier suscripcion, porque se
divide el share of wallet, el
presupuesto de cada usuario
para suscripciones. Uno de
cada cuatro proveedores (26%)
dice que la razon principal por
la que el cliente cancela es para
‘cambiar a un competidor’.
«Por lo tanto, se recomiendan
ecosistemas de co-creacion y
colaboracién para impulsar co-
nocimiento, descubrimiento,
adquisicion, retencion y creci-
miento», explica el informe. ®

o Fuente: https://laboratorio-
deperiodismo.org/cinco-con-
clusiones-sobre-el-mercado-
actual-de-las-suscripciones/
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HAVAS GROUP

Metaverso, la era
de la experiencia

Un informe muestra que el metaverso ya se ha infiltrado en la
conciencia publica, con el 89% de los Prosumidores globales
y el 73% de la corriente principal que ha oido hablar de las
primeras iteraciones como Fortnite y Decentraland.
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El mas recientes estudio de
Havas Group sobre el Meta-
verso encuesté a 14.594 hom-
bres y mujeres mayores de 18
afos en 30 mercados - Africa,
Argentina, Austria, Brasil, Ca-
nadd, China, Colombia. Re-
publica Checa, Dinamarca,
Finlandia, Francia, Alemania,
India, Irlanda, Italia, Japén, Mé-

xico, Peru, Filipinas, Polonia,
Portugal, Rusia, Arabia Saudita,
Singapur, Sudafrica, Espafia,
Emiratos Arabes, Reino Unido
y Estados Unidos - con el ob-
jetivo de comprender mas en
profundidad las actitudes de
los consumidores hacia las ex-
periencias digitales totalmente
inmersivas y las implicaciones

para las marcas.

Los encuestados deja-
ron en claro que el mundo
emergente del metaverso no
es meramente virtual; para
ellos, es parte del mundo real.
Mas de 6 de cada 10 prosumi-
dores, aquellos consumido-
res que son early adopters de
nuevas tendencias en Tecno-
logia, moda, estilos de vida,
etc., a nivel mundial conside-
ran en linea experiencias tan
reales como las experiencias
fisicas.

Las esperanzas y los te-
mores de los consumidores
son los mismos: el metaver-
so cambiard para siempre la
forma en que experimenta-
mos vida. Mientras algunos
abrazan este futuro, emocio-
nados por la perspectiva de
nuevas formas de interactuar
y participar, otros tienen mie-
do de las compensaciones
esperadas. Asi vemos, por
ejemplo, que mientras el 73%
de los prosumidores - 85%
en Argentina- creen que el
metaverso ampliard el alcan-
ce de las experiencias de los
humanos, al 70 % de los con-
sumidores principales - 62%
en Argentina- les preocupa
que ser sumergido en mun-
dos virtuales matard el deseo
de las personas de explorar el
mundo fisico.

o Sigue en pagina 24
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Los hallazgos claves
qgue se detectaron en
este informe

METAVERSO

Prosumidores

Los prosumidores son
los principales influen-
ciadores e impulsores
del mercado de la actua-
lidad. Han sido el foco
de los estudios de Havas
durante casi dos déca-
das. Mds alld de su pro-
pio impacto econémico,
los Prosumidores son
importantes porque in-
fluyen en las elecciones
de marca y comporta-
mientos de consumo de
otros. Lo que estdn ha-
ciendo los prosumidores
hoy, los consumidores
principales  probable-
mente lo hardn dentro
de 6 a 18 meses.
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Los prosumidores

estan preparados

para la meta-vida

Enlos ultimos meses, el me-
taverso ha estado en todas par-
tes: en las noticias, en las agen-
das financieras y en la mente
de los consumidores. Y sélo
seis meses después de que
Facebook fuera renombrado
como Meta, descubrimos que
el metaverso ya se ha infiltrado
en la conciencia publica, con el
89 % de los prosumidores glo-
bales - 98% en Argentina- y el
73 % de la corriente principal
- 84% en Argentina - habiendo
ofdo hablar de la palabra de
moda del momento.

Sin embargo, esa concien-
cia no estd distribuida uni-
formemente. Los mercados
emergentes y los paises con
poblaciones mds jovenes es-
tdn mds en sintonia con esta
nueva frontera tecnoldgica

y su potencial. Vemos, por
ejemplo, que mientras el 95
% 0 mas de los prosumidores
estdn familiarizados con el
metaverso en Argentina, Bra-
sil, México, Peru, Singapur y
los Emiratos Arabes Unidos
(pafses con edades medias
que oscilan entre los 29,2 y
los 33,5), esa cifra desciende
a solo el 60 % en Japon (edad
media 48,4) y el 73 % en la Re-
publica Checa (43,2).

Las fracturas

ya estan aqui

Mientras que 9 de cada 10
miembros de la Generacion
7. (definidos para este infor-
me como personas de 18 a
24 afios) dicen estar familia-
rizados con el metaverso y
sus plataformas digitales em-
brionarias, menos de la mitad
de los baby boomers (46 %)
podrian decir lo mismo. La
realidad es que metaverso es
principalmente un término
usado por generaciones ma-
yores. Para la juventud digital,
es simplemente una parte de
la vida cotidiana, sin necesi-
dad de etiquetas.

Y esta no es la unica fractu-

ra: una preocupacion genuina
para aproximadamente la mi-
tad de nuestros encuestados
es que dar vida a los metaver-
sos empeorard la brecha entre
los que tienen y los que no tie-
nen lo digital. En China, el 88
% de los prosumidores com-
parten esta preocupacion.

Los que dudan

contra los creyentes

Al observar seis paises cla-
ve, vemos que los encuesta-
dos en los mercados emer-
gentes (Brasil, China, India)
son considerablemente mas
propensos que los de las na-
ciones mas desarrolladas
(Francia, el Reino Unido, los
Estados Unidos) a creer que
el metaverso representa el fu-
turo de La Internet. El primer
grupo llamado los creyentes y
los dudosos los segundos.

Mientras que casi la mayo-
ria de los Prosumidores en los
paises Creyentes esperan par-
ticipar en experiencias simula-
das en linea antes de que estén
disponibles en el mundo real,
solo alrededor de un tercio de
los Prosumidores en los paises
Dudosos estan de acuerdo.
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Quizéds la distincion mas
significativa entre los dos gru-
pos radica en su voluntad de
sumergirse por completo en
estos nuevos mundos. Para
los Dudosos, el metaverso es
un gran lugar para visitar; para
los creyentes, es un nuevo lu-
gar para vivir. Alrededor de 8
de cada 10 prosumidores en
los paises creyentes estarian
dispuestos a usar auriculares
durante varias horas al dia
para disfrutar de todas las po-
sibilidades del metaverso.

Mas alli de 1a palabra

de moda, ;qué hay

para mi?

Un lugar para socializar.
En este estudio alrededor de
la mitad de los prosumido-
res globales dijeron que les
encanta pasar tiempo en las
plataformas de juegos porque
les permite socializar con sus
amigos de la “vida real”. Esto
se ha vuelto aun mas critico
durante la pandemia, un mo-
mento en el que la mayoria
de los prosumidores dicen
que nunca se han sentido mas
solos. Seis de cada diez pro-
sumidores también valoran la
posibilidad de conocer gente
nueva en estas plataformas.

Un lugar para jugar con
las identidades: el metaver-
so puede ser un lugar para
experimentar con la propia
identidad a través de avatares
y otros medios, pero también
es un lugar donde las perso-
nas pueden sentirse mas li-
bres para expresarse. Casi dos
tercios de los prosumidores,
incluido el 98 % de los prosu-
midores en China, consideran
que los metaversos incluyen
mas la raza, el género y otras
identidades que los espacios
de la vida real. Recientemen-
te, hemos visto un impulso in-
cluso para una gran inclusion;
por ejemplo, la coleccion NFT
de tarjetas digitales “Rollie” de
10.000 piezas de Wheel Card
que presenta avatares en sillas
de ruedas.
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Nuevas reglas

para un nuevo mundo

El metaverso serd parte de
Web3, un futuro de Internet
basado en la descentraliza-
cion y la monetizacion a tra-
vés de la cadena de bloques.
Lo que no estd claro es quién
0 qué controlard estas plata-
formas y en qué medida.

Consultamos a los encues-
tados sobre cudl seria su pre-
ferencia, y una pluralidad de
Prosumidores (43%) declar6
que los metaversos deberian
ser propiedad publica de pro-
piedad comun, el 55% en Ar-
gentina opina de esta manera.
Mientras que el 32% cree que
deberian ser de propiedad
privada, un 32% en Argenti-
na. Solo una cuarta parte de
los prosumidores piensan que
los metaversos deberian ser
regulados por organismos gu-
bernamentales, 13% en Argen-
tina. Vemos otra fractura aqui
por generacion, con la Gene-
racion 7 sustancialmente mds
propensa que los boomers a
apoyar el control privado.

También hay apoyo para
que los gobiernos regulen el
comportamiento de los usua-
rios en estos nuevos mundos.
Casi tres cuartas partes de los
prosumidores y dos tercios de
la corriente principal quieren
que los comportamientos de-
lictivos en el metaverso sean
controlados y castigados tal
como lo son en la vida real.
No se trata solo de estafas
de phishing, robo de datos y
similares; los malos compor-
tamientos en estos ambitos
digitales se extienden al acoso
e incluso a la agresion sexual.

Muéstrame el dinero

Se exploré en qué estan
dispuestas a gastar dinero las
personas en el dambito vir-
tual. El entretenimiento en
vivo fue el gran ganador, con
el 55 % de los prosumidores
(frente a solo el 30 % de la co-
rriente principal) dispuestos a
comprar una entrada para un

concierto o evento digital. Sin
embargo, los eventos en vivo
son solo el comienzo. Casi 4
de cada 10 prosumidores gas-
tarfan dinero en ropa digital
para sus avatares en linea. Y el
43 % estaria dispuesto a com-
prar una propiedad digital,
por ejemplo, un terreno o una
casa/edificio.

La gente también se estd
interesando en tokens no fun-
gibles (NFT). Casi la mitad de
los prosumidores admiten que
no entienden cémo funcionan
las NFT y las criptomonedas,
pero dicen que parecen una
buena inversion. Es ese tipo de
actitud lo que permitié que el
mercado mundial de NFT al-
canzara los 41.000 millones de
dolares en 2021. Un paquete
de 101 NET del Bored Ape Ya-
cht Club de Yuga Labs recaudd
24,4 millones de dolares en
una subasta de Sotheby’s. La
mayoria de nuestros encuesta-
dos no son tan libres con su di-
nero. Alrededor de 7 de cada 10
prosumidores y casi 9 de cada
10 consumidores principales
no pagarfan mas de $ 1.000,
si es que pagarian algo, por el
arte digital.

Lecciones
para las marcas
Agregue valor a la expe-

riencia: las marcas deben
reconocer que son invitados
dentro de la mayoria de las
comunidades y solo serdn una
presencia bienvenida siempre
que traigan algo a la mesa. A
alrededor de la mitad de los
prosumidores les gustaria
ver que las marcas compar-
tan contenido exclusivo, por
ejemplo.

Reinvente las relaciones
con sus clientes: mds alld de
enriquecer la experiencia
en linea, las marcas pueden
agregar valor al crear rela-
ciones mas solidas con sus
consumidores. Los prosumi-
dores, en especial, son cons-
cientes de su valor, como
compradores, embajadores
e influyentes, y esperan ser
recompensados por su com-
promiso y logros, incluso con
dinero en efectivo, mercade-
ria gratis y NFT. @

Fuente: https.//www.total-
medios.com/nota/49384/
havas-group-metaverso-la-
era-de-la-experiencia

>
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EMPRESA

Clarin

La Nacion

La Voz del Interior
Los Andes

El Litoral

La Gaceta

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

Diario Popular

El Dia

O Globo

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

El Tiempo

El Colombiano
Vanguardia Liberal
El Espectador

El Meridiano de Cérdoba
La Opinion

El Diario

El Universal

La Republica

El Heraldo

La Patria

El Pais

Ediasa

El Telegrafo

El Universo

El Comercio

El Diario

Expreso

El Diario de Hoy

La Prensa Gréfica
Grupo Vocento
NUESTRO DIARIO
Nuestro Diario
Prensa Libre

La Prensa

El Universal

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

Grupo EPASA

ABC Color

Diario Ultima Hora
Mercurio SA

El Comercio

Grupo Epensa

La Industria

El Nuevo Dia

Listin Diario

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

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

Peru

Peru
Puerto Rico
R. Dominicana
Uruguay

ASOCIADOS
\

WEB

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

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

Wwww.panamaamerica.com.pa

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

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

fvazquez@dpopular.com.ar

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

INTERCAMBIO TECNICO
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EMPRESA

AGFA GRAPHICS
Baldwin

Baufest

Bottcher

CATALYST

CClI Europe

Central Ink International
Ferag Ibérica

Flint GROUP

Grafex

Grafica Latina

Grupo Dana

Grupo IT - Industintas
GRUPO SANCHEZ
GSI

GWS

Hubergroup

IBF - Argentina
Koenig & Bauer
Kodak Inc

Kodak Argentina
Manroland GOSS
ManrolandGOSS
Muller-Martini

Nela

NEWSTECH CO
OneVision software
ONEVISION

Papel Prensa
Pressline Services
PRINT2FINISH LLC
PROTECMEDIA

Q.l. PRESS CONTROL
SIEGWERK

Southern Lithoplate
SUN CHEMICAL

SUN CHEMICAL
SYGNE CORPORATION
Technotrans

EMPRESA
MANROLANDGOSS
Eastman Kodak Company
AGFA

INTERCAMBIO TECNICO
REVISTA ATDL

PROVEEDORES
\

WEB

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

www.bottcher-systems.com.ar

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

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

ANUNCIANTES
\

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

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

CONTACTO
heiko.ritscher@manroland-web.com
katleen.verbeek@kodak.com
adriana.guerra@agfa.com
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“Los gastos ocasionados por desplazamientos, seran asumidos por el Diario (Hospedaje, tiquetes y viaticos)

PUBLICIDAD

Conozca las nuevas soluciones que Agfa tiene a su disposicion, basadas en la optimizacion
y ahorros en produccion. Reciba un diagndstico completo de su proceso y obtenga
un 30% de descuento por ser socio activo de ATDL.

EL MEJOR DIAGNOSTICO ES EL QUE SE HACE A TIEMPO

AGFA -
.r_?f_:lg?
t- )

restart

Comman s Ao WO i

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

Q www.agfa.com ﬁ @agfagraphicslatam u Agfa Offset & Inkjet Solutions AGFA @ | ATDL‘BPLUS
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