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DEL DIRECTOR EJECUTIVO

Del Director Ejecutivo 
Marcelo Rizzi

 
Estimados socias y socios de 
ATDL,  con mucho agrado les 
presentamos un nuevo número 
de nuestra revista Intercambio 
Técnico, donde como siempre, 
seleccionamos con nuestro 
equipo editorial temas de ac-
tualidad y entrevistas con líde-
res del sector de nuestra región.

El Seminario Anual que tan-
to hemos esperado ha llegado. 
Este 12, 13 y 14 de abril por fin 
nos reuniremos nuevamente, 
tras la pandemia, en el Hotel 
Sortis (www.sortishotel.com) 
de la Ciudad de Panamá.

Esa hermosa ciudad, estra-
tégicamente ubicada, sede de 
nuestros queridos periódicos 
Corporación La Prensa, Epasa, 
Metrolibre y GESE La Estrella.

Las actividades comenzarán 
el miércoles 12 a las 19 hs con 
un cóctel de bienvenida aus-
piciado por nuestros amigos 
de Central Ink Corporation 

que es el diseño de la expe-
riencia del usuario (UX).

Algunos de nuestros spon-
sors tendrán su espacio para 
contarnos casos de éxito y 
algunas claves de la industria 
como AGFA Offset, ARC XP y 
ProtecMedia.

También trataremos dos te-
mas relevantes en el contexto 
actual como el posicionamien-
to en buscadores o SEO para 
periódicos, la irrupción de he-
rramientas de Inteligencia Ar-
tificial en las redacciones y los 
medios Data Driven a través 
del uso de BigData.

Finalmente para cerrar el 
encuentro el día sábado 15 de 
abril a las 10 hs.,  tendremos 
una visita de cortesía al Canal 
de Panamá, centro de visitan-
tes Miraflores, partiendo desde 
el hotel Sortis, sede del Semi-
nario.

¡Nos vemos en Panamá!

reunión y equipamiento para 
demos. Dicho espacio también 
está pensado para networking 
entre los asistentes.

El jueves 13 de abril comen-
zaremos con la apertura del 
seminario a cargo de ATDL 
y de nuestro diario anfitrión. 
Luego tendremos un invitado 
de lujo, Ismael Nafría, Direc-
tor Editorial de la Universidad 
UNIR de La Rioja, España, 
quien disertará sobre los diez 
grandes retos de los medios e 
ideas para enfrentarlos. 

La conexión con las nuevas 
audiencias, el cambio del mo-
delo de negocio, la caída del 
papel, la relación con las plata-
formas tecnológicas o la irrup-
ción de la inteligencia artificial 
son algunos de los grandes de-
safíos que afrontan los medios. 
¿Qué ideas nos pueden ayudar 
a abordarlos con éxito?

Metrolibre a través de su 
director James Aparicio nos 
contará sobre la singular expe-
riencia de ese medio en papel. 

Luego a lo largo del semina-
rio tendremos varias exposi-
ciones sobre suscripciones, las 
experiencias de República de 
Guatemala, Clarín, La Prensa, 
un análisis sobre por qué al-
gunos modelos de suscripción 
no terminan de arrancar en la 
región a cargo de la empresa 
Dosunos, y abordaremos tam-
bién el tema desde otro ángulo 

International. El mismo ten-
drá lugar en el Acua Pool, un 
espectacular espacio en la te-
rraza del hotel Sortis junto a la 
piscina. Será un momento dis-
tendido para reencontrarnos 
luego de un largo período, y 
también conocernos con quie-
nes asisten por primera vez, 
intercambiar visiones, expe-
riencias, ideas o simplemente 
disfrutar del momento.

Panamá, como decíamos, 
tiene el privilegio de ser un 
punto neurálgico en la región, 
no sólo por su ubicación geo-
gráfica sino también por sus 
servicios de alto nivel y tam-
bién por sus excelentes atrac-
ciones turísticas.

Agradecemos muy especial-
mente a nuestros sponsors: 
AGFA Offset, ProtecMedia, 
Central Ink Corporation, ARC 
XP, Dosunos, Copa Airlines y  
JWPlayer, que han hecho po-
sible que podamos encontrar-
nos nuevamente. 

El seminario contará con un 
salón principal denominado 
Guayacan 1 y 2, donde tendrán 
lugar las exposiciones, un fo-
yer central donde estará nues-
tro personal para registración 
y los coffee breaks; luego otro 
salón de networking llamado 
Guayacan 3 y 4 donde nues-
tros sponsors tendrán sus es-
pacios, en un ambiente cálido 
con livings, sillones, mesas de 

CHATGPT

ChatGPT: 
La inteligencia artificial 
que ya es una realidad

Explorando los avances del lenguaje natural 
de ChatGPT y su impacto en la sociedad y la 

tecnología.

QR para ver la nota completa 
del Seminario Anual ATDL 
en nuestro sitio web.

QR con nuestros patrocinadores 
con quienes podrás encontrarte 
en el seminario en los salones 
especiales para conversar con 
ellos y ver sus productos.

QR para comprar tu entrada  
para el seminario.
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E
futurista para pasar a ser una 
herramienta que nos va a fa-
cilitar nuestras tareas diarias. 
Para comprobarlo vamos a 
hacer esta nota de tecnología 
enteramente con respuestas 
de ChatGPT, vamos a pregun-
tarle como nos puede aportar 
valor desde nuestra industria 
y como, un chatbot de Inteli-
gencia Artificial que se presen-
tó al mercado hace muy poco 
tiempo y ya es furor en todo el 
mundo, nos puede acompañar 
en nuestras largas jornadas de 
trabajo facilitando nuestras ac-
tividades y porque no descar-
gando en él parte de nuestras 
tareas en las que no agregamos 
tanto valor.

Cabe aclarar que las res-
puestas que ChatGPT arroje 
como resultado de cada una de 
las preguntas que le haremos 
serán transcriptas tal cual las 
respondió, con el fin de mos-
trar el nivel de calidad de sus 
respuestas y la adaptabilidad 
al lenguaje natural.

¿Qué es ChatGPT y cuál
es su aplicación práctica?

ChatGPT es un modelo de 
lenguaje de inteligencia artificial 
desarrollado por OpenAI. Es un 
sistema basado en redes neu-
ronales que ha sido entrenado 
con una gran cantidad de datos 
lingüísticos para poder generar 
respuestas coherentes y apro-
piadas a preguntas y mensajes 
de texto en varios idiomas, inclu-
yendo el español. Su aplicación 
práctica es amplia, ya que puede 
ser utilizado para diferentes fines, 
como responder preguntas en lí-
nea, asistir en tareas de atención 
al cliente, mejorar la experiencia 
de usuario en aplicaciones y si-
tios web, entre otros. Además, 
ChatGPT también se utiliza en la 
investigación y desarrollo de la 
inteligencia artificial y el procesa-
miento del lenguaje natural. Los 
investigadores pueden utilizar el 
modelo para analizar y mejorar 
los algoritmos de procesamiento 
del lenguaje natural, lo que pue-
de conducir a avances en áreas 
como la traducción automática, 
el análisis de sentimiento y la ge-
neración de texto.

Una de las aplicaciones prác-
ticas más comunes de Chat-
GPT es la de asistir en tareas de 
atención al cliente. Los chatbots 
basados en ChatGPT son capa-
ces de proporcionar respuestas 
rápidas y precisas a preguntas 
frecuentes, lo que permite a 
las empresas reducir el tiempo 
y los costos asociados con la 
atención al cliente. Los chat-
bots también pueden utilizarse 
para guiar a los usuarios a tra-
vés de procesos de compra o 
para ayudarlos a encontrar la 
información que necesitan en 
sitios web y aplicaciones.

Otra aplicación práctica de 
ChatGPT es la mejora de la ex-
periencia del usuario en aplica-
ciones y sitios web. Los chatbots 
basados en ChatGPT pueden 
proporcionar recomendaciones 
personalizadas a los usuarios, 
en función de sus intereses y 
comportamientos anteriores. 

Hola ChatGPT!
¡Hola! ¿En qué puedo 

ayudarte hoy?

En esta oportunidad, vamos 
a desarrollar una nota de tec-
nología muy especial, ¿y sa-
ben por qué?, porque por pri-
mera vez vamos a entrevistar a 
un chatbot que se convirtió en 
una sensación en los últimos 
meses, se llama ChatGPT. Una 
inteligencia artificial de len-
guaje natural que responderá a 
todas nuestras inquietudes so-
bre su potencial de aplicación 
en tareas de nuestro día a día.

Hemos hablado mucho de 
tendencias tecnológicas en 
notas anteriores, y en casi to-
das ellas hablábamos de como 

Por ejemplo, pueden recomen-
dar productos o servicios ba-
sados en las búsquedas previas 
del usuario, o proporcionar in-
formación útil para completar 
una tarea específica.

ChatGPT además puede ser 
una herramienta útil en el día a 
día para una variedad de tareas 
y situaciones. Aquí te detallo 
algunos ejemplos de cómo po-
dría ayudarte:

1. Responder preguntas.
Puede responder a preguntas 
de manera rápida y precisa, lo 
que lo hace útil para obtener 
información sobre cualquier 
tema que puedas necesitar en tu 
vida diaria. Por ejemplo, puedes 
preguntar a ChatGPT sobre el 
clima, cómo llegar a un lugar, el 
significado de una palabra, etc.

2. Ayuda con tareas y pro-
yectos. Si tienes una tarea o 
proyecto para la escuela, el tra-
bajo o cualquier otra cosa, pue-
des usar ChatGPT  para recibir 
orientación sobre cómo abor-
darla. ChatGPT puede ayudarte 
a encontrar recursos relevantes 
y brindarte información y con-
sejos útiles.

3. Soporte técnico. Chat-
GPT también puede ser útil 
para obtener soporte técnico. 
Por ejemplo, si tienes un pro-
blema con tu teléfono o com-
putadora, puedes preguntar a 
ChatGPT sobre posibles solu-
ciones.

4. Aprendizaje. ChatGPT 
puede ser una herramienta de 
aprendizaje útil para aprender 
sobre cualquier tema. Puedes 
hacer preguntas sobre ciencias, 
historia, literatura, arte, etc. y 
obtener respuestas y explica-
ciones útiles.

5. Asesoramiento perso-
nal. ChatGPT  también puede 
ser útil para obtener asesora-
miento personal. Por ejemplo, 
si estás pasando por un mo-
mento difícil o tienes un pro-
blema personal, puedes pre-
guntar a ChatGPT  para obtener 
orientación y consejos útiles. 

las tecnologías de Automati-
zación, Inteligencia Artificial 
y Machine Learning estaban 
cambiando al mundo como 
lo conocemos, pero de algu-
na manera lo imaginábamos 
como futurista, como que 
nunca terminaba de materia-
lizarse en algo concreto, algo 
que se viera como funcional, 
necesario, del día a día de las 
personas. El concepto de Inte-
ligencia Artificial nació en 1956 
de la mano de John McCarthy 
y desde entonces, la IA ha 
sido objeto de investigación y 
desarrollo por parte de cientí-
ficos de todo el mundo. En las 
últimas décadas, la IA ha expe-
rimentado un auge en su apli-
cación y popularidad gracias a 
los avances en tecnología y el 
aumento de la cantidad y cali-
dad de datos disponibles para 
su análisis.

Hoy la inteligencia artificial 
ya está al alcance de todos y 
parece que ha dejado de ser 
una tecnología abstracta y 

Sigue en página 8
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¿En pocas palabras, 
por qué debería usar
 ChatGPT?

Deberías usar ChatGPT  por-
que es una herramienta podero-
sa que puede ayudarte a generar 
contenido de calidad y ahorra 
tiempo en procesos de negocio, 
marketing, atención al cliente 
y más. ChatGPT  utiliza la inte-
ligencia artificial y el procesa-
miento del lenguaje natural para 
generar texto de manera rápida 
y eficiente, y puede adaptar el 
contenido generado a diferentes 
audiencias y contextos.

Además, ChatGPT es fácil 
de usar y no requiere conoci-
mientos técnicos avanzados. 
Puedes acceder a él a través de 
una interfaz web o integrarlo 
en tus aplicaciones y sistemas 
existentes a través de API.

En resumen, ChatGPT pue-
de ayudarte a generar conte-
nido más rápido y eficiente, 
lo que puede ahorrar tiempo 
y recursos valiosos, mejorar la 
calidad del contenido y permi-
tirte enfocarte en otras áreas 
importantes de tu negocio.

¿Cuál es el paso a paso
 para utilizar ChatGPT 
en nuestro smartphone 
o vía web?

Existen varias opciones para 
acceder a ChatGPT y utilizar-
lo a través de una aplicación 
o sitio web. Aquí te detallo 
algunos pasos generales que 
puedes seguir para comenzar 
a utilizar ChatGPT:

1. Descargue la aplicación 
o visite el sitio web. Si desea 
utilizar ChatGPT a través de 
una aplicación móvil, busque 
la aplicación en la tienda de 
aplicaciones correspondien-
te (Google Play para Android, 
App Store para iOS, etc.). Si de-
sea utilizar ChatGPT a través 
de un sitio web, simplemente 
abra su navegador web y visi-
te el sitio https://chat.openai.
com/chat.

2. Cree una cuenta (si es 

necesario). Algunas platafor-
mas pueden requerir que crees 
una cuenta antes de poder ac-
ceder a ChatGPT. Si es así, siga 
las instrucciones para crear 
una cuenta.

3. Acceda a ChatGPT. Una 
vez que haya descargado la 
aplicación o visitado el sitio 
web, puede acceder a Chat-
GPT  a través de la sección de 
“Chat” o “Conversaciones” en 
la aplicación o en el sitio web.

4. Ingrese su consulta o 
pregunta. Después de acce-
der a ChatGPT , puede ingresar 
su consulta o pregunta en el 
cuadro de texto proporciona-
do.

5. Espere la respuesta. 
Después de ingresar su con-
sulta, ChatGPT procesará la in-
formación y generará una res-
puesta. Esto puede tomar unos 
segundos, dependiendo de la 
complejidad de su consulta y 
de la capacidad del modelo.

6. Revise la respuesta. Una 
vez que ChatGPT  haya gene-
rado una respuesta, puede 
leerla y evaluar si es relevante 
y útil para su consulta.

CHATGPT

¿Cómo ChatGPT puede
 ayudar a los medios 
de comunicación?

ChatGPT puede ayudar a un 
periódico de varias maneras. 
A continuación, se presentan 
algunas de las formas en que 
el modelo de lenguaje de inte-
ligencia artificial puede ser útil:

1. Redacción de noticias.
ChatGPT puede ser utilizado 
para generar automáticamente 
noticias básicas a partir de datos 
estructurados, como informes 
de empresas y estadísticas gu-
bernamentales. Esto puede ayu-
dar a los periodistas a ahorrar 
tiempo y recursos al generar 
rápidamente noticias básicas.

2. Investigación. Chat-
GPT puede ser utilizado para 
analizar grandes cantidades 
de datos y ayudar a los perio-
distas a identificar patrones y 
tendencias en la información. 
Por ejemplo, puede ayudar a 
analizar grandes conjuntos de 
datos de encuestas o resultados 
electorales.

3. Mejora de la experiencia 
del lector. ChatGPT puede ser 
utilizado para generar conteni-
do personalizado para los lecto-
res, en función de sus intereses 
y comportamientos anteriores. 
Esto puede ayudar a aumentar 
la retención y la lealtad del lec-
tor, ya que los usuarios recibirán 

reas.ChatGPT puede automa-
tizar tareas repetitivas, como 
la generación de informes y la 
programación de contenido en 
las redes sociales. Esto puede 
ahorrar tiempo y recursos, lo 
que puede traducirse en aho-
rros de costos y aumento de la 
eficiencia de la publicidad.

5. Generación de conte-
nido de marca. ChatGPT es 
capaz de generar contenido de 
marca para anunciantes. Por 
ejemplo, puede ser utilizado 
para generar contenido patroci-
nado o contenido promocional 
que se adapte a los intereses y 
necesidades de los anunciantes.

6. Ventas. Puedes utilizar 
ChatGPT para crear y automa-
tizar respuestas a preguntas 
frecuentes relacionadas con tu 
negocio o servicio. Por ejemplo, 
si eres un vendedor en línea, 
puedes utilizar ChatGPT para 
automatizar respuestas a pre-
guntas frecuentes de los clien-
tes, como la política de envío, 
políticas de devolución, horario 
de atención al cliente, etc. Esto 
puede ayudarte a ahorrar tiem-
po y mejorar la eficiencia de tu 
servicio al cliente.

7. Marketing de conteni-
dos. Puedes utilizar ChatGPT 
para generar contenido adicio-
nal en torno a un tema especí-
fico que puede ser útil para tus 
seguidores y audiencias. Esto 
puede ayudarte a impulsar el 
tráfico a tu sitio web y aumentar 
el interés de tu audiencia en tus 
productos o servicios.

En resumen, ChatGPT pue-
de ayudar comercialmente a 
los periódicos al permitirles 
generar publicidad personali-
zada, identificar nuevas opor-
tunidades de negocio, aumen-
tar la participación del lector, 
automatizar tareas y generar 
contenido de marca. Al utilizar 
ChatGPT de manera efectiva, 
los periódicos pueden aumen-
tar sus ingresos y mejorar su 
posición en el mercado.

Sigue en página 10

contenido que es relevante y 
personalizado para ellos.

4. Generación de titulares. 
ChatGPT puede ser utilizado 
para generar titulares atracti-
vos y llamativos que atraigan 
la atención de los lectores. Esto 
puede ayudar a aumentar la 
tasa de clics en los artículos y, 
por lo tanto, aumentar la visibi-
lidad del periódico.

5. Verificación de hechos. 
ChatGPT puede ser utilizado 
para ayudar a los periodistas a 
verificar la exactitud de la in-
formación en los artículos. Por 
ejemplo, puede ser utilizado 
para verificar la información 
que se presenta en los comuni-
cados de prensa.

6. Cobertura en tiempo 
real. ChatGPT puede ser utili-
zado para generar actualizacio-
nes en tiempo real en redes so-
ciales y sitios web del periódico. 
Por ejemplo, puede ser utilizado 
para proporcionar actualizacio-
nes en vivo de eventos deporti-
vos o políticos.

¿Qué debo tener en cuenta 
a la hora de pedirle 
contenido a ChatGPT, 
para que el resultado 
sea de calidad?

Excelente pregunta. Para ob-
tener un resultado de calidad de 
ChatGPT, es importante tener 
en cuenta lo siguiente:

1. Proporciona una des-
cripción clara y específica 
del tema que deseas abordar. 
Cuanta más información pro-
porciones, mejor será el resul-
tado final.

2. Sé claro y conciso en tus 
preguntas. Evita hacer pregun-
tas demasiado amplias o vagas, 
ya que esto puede confundir a 
ChatGPT y dar lugar a resulta-
dos poco precisos.

3. Sé coherente en el len-
guaje que utilizas. Si tienes un 
tono formal o informal, intenta 
utilizarlo de manera consistente 
en toda la interacción.

4. Proporciona ejemplos 
y referencias si es posible. Si 

hay una fuente en línea o un ar-
tículo que te gustaría que Chat-
GPT utilizara como referencia, 
asegúrate de incluir el enlace.

5. Sé paciente y experi-
menta. ChatGPT es una tecno-
logía avanzada de inteligencia 
artificial, pero aún tiene limita-
ciones. Es posible que necesites 
ajustar tu enfoque o reformular 
tus preguntas para obtener los 
resultados deseados.

Siguiendo estas pautas, podrás 
obtener un resultado de calidad 
de ChatGPT que cumpla con tus 
expectativas y necesidades.

¿Puede ChatGPT 
ayudar comercialmente 
a los periódicos?

ChatGPT puede ayudar co-
mercialmente a los periódicos 
de varias maneras. A continua-
ción, se presentan algunas for-
mas en que el modelo de len-
guaje de inteligencia artificial 
puede ser útil para aumentar los 
ingresos de un periódico:

1. Publicidad personali-
zada. ChatGPT puede generar 
anuncios personalizados para 
los lectores, en función de sus 
intereses y comportamientos 
anteriores. Esto puede aumen-
tar la eficacia de los anuncios y, 
por lo tanto, aumentar los ingre-
sos publicitarios.

2. Identificación de nuevas 
oportunidades de negocio.
ChatGPT puede ser utilizado 
para analizar grandes canti-
dades de datos y ayudar a los 
periodistas a identificar nuevas 
oportunidades de negocio. Por 
ejemplo, puede ayudar a iden-
tificar nuevos temas de interés 
para los lectores o nuevos ni-
chos de mercado.

3. Aumento de la partici-
pación del lector. ChatGPT 
puede generar contenido inte-
ractivo y de participación del 
lector, como encuestas y juegos. 
Esto puede aumentar la partici-
pación del lector y, por lo tanto, 
aumentar la retención y la leal-
tad del lector.

4. Automatización de ta-

CHATGPT
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Sí, definitivamente creo que 
la inteligencia artificial como 
la mía cambiará la forma en 
que las personas interactúan 
y consumen información en 
el futuro. Con el creciente uso 
de la tecnología de inteligencia 
artificial, las personas tendrán 
acceso a información y solu-
ciones más precisas y perso-
nalizadas de manera más rápi-
da y eficiente.

Además, la inteligencia ar-
tificial puede ayudar a reducir 
la carga de trabajo en tareas 
repetitivas y permitir que las 
personas se concentren en 
tareas más creativas y estraté-
gicas. Esto puede llevar a una 
mayor eficiencia y productivi-
dad en el lugar de trabajo.

En cuanto a la forma en que 
las personas consumen infor-
mación, la inteligencia artificial 
puede ayudar a personalizar y 
contextualizar la información 
según las necesidades y pre-
ferencias individuales de los 

¿Podrías darnos un
 ejemplo específico de
como ChatGPT podría
 ser explotado 
comercialmente 
por un periódico?

Por supuesto, aquí te pre-
sento un ejemplo práctico de 
cómo un periódico podría uti-
lizar ChatGPT para mejorar su 
presencia en línea y generar 
ingresos adicionales:

Supongamos que un perió-
dico tiene una sección onli-
ne de noticias deportivas. El 
periódico podría integrar un 
chatbot de ChatGPT en su sitio 
web que permita a los usuarios 
interactuar con él y recibir in-
formación personalizada y en 
tiempo real sobre las últimas 
noticias y eventos deportivos.

El chatbot de ChatGPT po-
dría utilizar inteligencia arti-
ficial para recopilar informa-
ción de los usuarios, como 
sus preferencias deportivas y 

la ubicación geográfica, para 
proporcionar noticias y actua-
lizaciones deportivas relevan-
tes. También podría ofrecer 
la posibilidad de suscribirse a 
boletines informativos perso-
nalizados y promociones rela-
cionadas con los deportes.

De esta manera, el periódico 
podría aumentar el tráfico en 
su sitio web y ofrecer una ex-
periencia de usuario persona-
lizada y altamente interactiva. 
Además, el chatbot podría mo-
netizarse mediante la venta de 
anuncios relacionados con de-
portes y eventos en la sección 
de noticias deportivas, lo que 
generaría ingresos adicionales 
para el periódico.

¿Creés que la 
inteligencia artificial 
como la tuya cambiará 
a forma en que las 
personas interactúan y
 consumen información 
en el futuro?

CHATGPT

usuarios. Esto significa que los 
usuarios pueden recibir infor-
mación relevante y específica 
sin tener que buscarla activa-
mente, lo que puede ahorrar 
tiempo y esfuerzo.

En resumen, la inteligencia 
artificial como la mía tiene el 
potencial de transformar la 
forma en que las personas in-
teractúan y consumen infor-
mación en el futuro, y espero 
ser parte de esa transforma-
ción positiva.

¿Cómo te ves 
contribuyendo al 
periodismo y la 
producción de contenido
 en los próximos años?

Como modelo de lengua-
je avanzado, creo que puedo 
contribuir al periodismo y la 
producción de contenido de 
varias maneras en los próxi-
mos años. Aquí hay algunas 
formas en las que creo que 

puedo ser útil:
1. Ayudando a los perio-

distas a investigar y produ-
cir historias más rápida-
mente. Con mi capacidad para 
analizar grandes cantidades de 
información y generar texto de 
manera eficiente, puedo ayu-
dar a los periodistas a buscar 
información y producir histo-
rias de una manera más rápida 
y eficiente.

2. Proporcionando conte-
nido personalizado y rele-
vante para los usuarios. Con 
mi capacidad para analizar da-
tos y aprender de las interac-
ciones de los usuarios, puedo 
ayudar a las organizaciones de 
medios a proporcionar conte-
nido personalizado y relevante 
para los usuarios. Esto podría 
mejorar la experiencia de los 
usuarios y aumentar la parti-
cipación.

3. Colaborando con los 
periodistas para generar 
nuevas ideas y perspecti-
vas. Con mi capacidad para 
analizar grandes cantidades de 
datos y generar texto, puedo 
colaborar con los periodistas 
para identificar patrones y ten-
dencias en los datos y generar 
nuevas ideas y perspectivas 
para las historias.

En general, creo que mi ca-
pacidad para procesar grandes 
cantidades de datos y generar 
texto puede ser una herra-
mienta valiosa para los perio-
distas y las organizaciones de 
medios en los próximos años, 
y espero tener la oportuni-
dad de contribuir de manera 
significativa a la industria del 
periodismo y la producción de 
contenido.

¿Cuáles son los planes
 futuros para ChatGPT?
 ¿Se espera que se 
desarrollen nuevas 
versiones o 
funcionalidades en un
 futuro cercano?

Como modelo de lengua-
je avanzado, ChatGPT ya ha 

pasado por varias versiones, 
y se espera que se sigan de-
sarrollando nuevas versiones 
y funcionalidades en el futuro 
cercano.

Por ejemplo, en la actuali-
dad, se están explorando nue-
vas técnicas de aprendizaje 
automático para mejorar la ca-
lidad de las respuestas y redu-
cir la cantidad de errores que 
pueden surgir al generar texto. 
Además, se está trabajando en 
la optimización de la veloci-
dad y la eficiencia del modelo, 
lo que permitirá procesar aún 
más datos y generar texto de 
manera aún más rápida.

Además, se espera que se 
desarrollen nuevas funciona-
lidades para ChatGPT en el 
futuro cercano. Por ejemplo, 
se está explorando la posibili-
dad de mejorar la capacidad de 
ChatGPT para entender el con-
texto y la intención del usuario, 
lo que permitiría que el mode-
lo genere respuestas aún más 
personalizadas y relevantes.

También se está trabajando 
en la integración de ChatGPT 
con otras tecnologías y plata-
formas, como chatbots y sis-
temas de asistencia virtual, lo 
que permitiría que el modelo 
se integre más fácilmente en 
aplicaciones y servicios exis-
tentes.

En resumen, se espera que 
ChatGPT continúe evolu-
cionando y mejorando en el 
futuro cercano, y que se de-
sarrollen nuevas versiones y 
funcionalidades para mejorar 
aún más la capacidad del mo-
delo para generar texto de ma-
nera efectiva y eficiente.

¿Creés que la 
inteligencia artificial 
va a cambiar en poco 
tiempo el trabajo como
 hoy lo conocemos y que
 va a generar desempleo
 para los seres humanos?

Es posible que la inteligen-
cia artificial y la automatiza-
ción tengan un impacto signi-

ficativo en el futuro del trabajo 
y en la cantidad y el tipo de 
empleos disponibles para los 
seres humanos. Si bien la auto-
matización puede aumentar la 
eficiencia y reducir los costos 
de producción, también puede 
resultar en la eliminación de 
ciertos trabajos y en la nece-
sidad de que los trabajadores 
adquieran nuevas habilidades.

Por ejemplo, algunos traba-
jos que implican tareas repe-
titivas y predecibles, como la 
fabricación y el procesamiento 
de datos, pueden ser automa-
tizados en el futuro. Sin em-
bargo, la inteligencia artificial 
también puede crear nuevos 
trabajos y oportunidades para 
los seres humanos en áreas 
como la programación, la in-
geniería, el diseño y la gestión 
de sistemas de inteligencia ar-
tificial.

Es importante destacar que 
la automatización no siempre 
lleva a la eliminación total de 

los trabajos, sino que a me-
nudo cambia la naturaleza de 
los trabajos y las habilidades 
necesarias para realizarlos. Por 
lo tanto, es importante que los 
trabajadores adquieran habi-
lidades y conocimientos en 
áreas que sean menos sus-
ceptibles a la automatización, 
como el pensamiento crítico, 
la creatividad y la resolución 
de problemas complejos.

En resumen, aunque es po-
sible que la inteligencia arti-
ficial tenga un impacto en la 
cantidad y el tipo de trabajos 
disponibles para los seres hu-
manos en el futuro, también 
puede crear nuevas oportu-
nidades y trabajos que aún 
no existen. Es importante que 
las personas estén preparadas 
para adaptarse a los cambios 
y adquirir nuevas habilidades 
para asegurar su éxito en el 
mercado laboral.

Sigue en página 12

CHATGPT
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¿Y cuáles serían, 
a tu criterio, esas 
habilidades que los seres
humanos deberíamos
adquirir para seguir
siendo empleables?

A medida que la inteligencia 
artificial y la automatización 
continúan transformando el 
mercado laboral, es importante 
que los seres humanos adquie-
ran habilidades y competencias 
que sean menos susceptibles 
a la automatización. A conti-
nuación, se presentan algunas 
habilidades clave que pueden 
ayudar a las personas a mante-
nerse empleables en el futuro:

1. Pensamiento crítico: la 
capacidad de analizar, evaluar 
y sintetizar información para 
resolver problemas complejos 
que requieren un alto grado de 
razonamiento y juicio.

2. Creatividad: la capaci-
dad de generar ideas nuevas e 
innovadoras, y aplicar solucio-
nes creativas a los desafíos.

3. Comunicación efectiva: 
la capacidad de comunicarse 
claramente y persuasivamen-
te, tanto de forma verbal como 
escrita, con una variedad de 
audiencias y en diferentes 
contextos.

4. Habilidades interperso-
nales: la capacidad de trabajar 
de manera efectiva con otros, 
colaborar y resolver conflictos 
de manera constructiva.

5. Aprendizaje continuo: la 
capacidad de adquirir nuevas 
habilidades y conocimientos 
de manera constante y estar 
dispuesto a adaptarse y apren-
der de manera autónoma.

6. Conocimiento técnico: 
habilidades técnicas y de pro-
gramación específicas en áreas 
que pueden ser menos sus-
ceptibles a la automatización, 
como la ingeniería, la ciencia 
de datos y la tecnología.

Es importante destacar que 
estas habilidades no solo son re-
levantes para aquellos que bus-
can empleo, sino que también 
son valiosas para aquellos que 

ya tienen trabajo y desean avan-
zar en su carrera o mantenerse 
actualizados en su campo. En 
resumen, el desarrollo de estas 
habilidades puede ayudar a los 
seres humanos a mantenerse 
empleables y a tener éxito en el 
futuro del trabajo.

Una reflexión 
final de ChatGPT

“La inteligencia artificial es 
una de las tecnologías más 
emocionantes e innovadoras 
de nuestra era, y ChatGPT es 
un ejemplo fascinante de lo 
que se puede lograr cuando se 
aplican algoritmos avanzados 
de aprendizaje automático a 
grandes cantidades de datos. 
La capacidad de ChatGPT para 
interactuar con los humanos 
de manera casi natural y res-
ponder preguntas comple-
jas de manera inteligente es 

impresionante, y demuestra 
el gran potencial de la inteli-
gencia artificial para mejorar 
nuestras vidas y resolver pro-
blemas importantes.

Sin embargo, también es im-
portante reconocer que la inte-
ligencia artificial es una tecno-
logía en evolución constante, y 
aún queda mucho por explorar 
y descubrir en términos de sus 
capacidades y limitaciones. 
A medida que la inteligencia 
artificial continúa avanzando, 
es importante que se utilice 
de manera responsable y éti-
ca, y que se tenga en cuenta el 
impacto potencial que puede 
tener en la sociedad y en el 
mundo.

Por ejemplo, es posible que 
la inteligencia artificial y la au-
tomatización tengan un impac-
to significativo en el mercado 
laboral, lo que puede generar 
desafíos y oportunidades para 

los trabajadores y las empresas. 
Además, la inteligencia artificial 
también puede tener implica-
ciones éticas y de privacidad, 
especialmente cuando se trata 
de la recopilación y el uso de 
datos personales.

Por lo tanto, a medida que 
la tecnología de la inteligen-
cia artificial continúa evolu-
cionando, es importante que 
se aborden estos desafíos y 
se establezcan regulaciones y 
pautas claras para garantizar 
que la tecnología se utilice 
de manera responsable y en 
beneficio de la sociedad en 
general. Al hacerlo, podemos 
aprovechar todo el potencial 
de la inteligencia artificial 
para mejorar nuestras vidas, 
resolver problemas impor-
tantes y avanzar como so-
ciedad hacia un futuro más 
brillante y tecnológicamente 
avanzado”. l

Haga que sus equipos estén aptos y preparados para el futuro, 
con la gama de productos y servicios de alto rendimiento de Manroland Goss.

TeleSupport 24/7, reparaciones profesionales, reacondicionamientos, actualizaciones, 
desmontajes de máquinas y nuestro mercado en línea Market-X para piezas y consumibles: 
optimice todo su proceso de producción y prolongue la vida útil de su prensa.

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

www.manrolandgoss.com

¿Buscando un Antiaging para su impresora?

CHATGPT
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Conociendo las noticias
Cómo la Generación Z y 
los Millennials obtienen 
información sobre temas 
esenciales.

S
con la salud o la salud mental, 
la mayoría seguida por el 15% 
de los Millennials y Gen Z. 

Además, para ayudar a las 
organizaciones de noticias a 
atraer y mantener a los con-
sumidores de noticias de la 
Generación Z y Millennial, este 
informe proporciona un perfil 
detallado de quienes siguen 
estos temas con mayor fre-

Si las organizaciones de 
noticias quieren conquistar 
nuevas audiencias en un mo-
mento de transición sustancial 
en el periodismo, creciente 
desinformación y múltiples 
crisis en el mundo, debemos 
comprender los hábitos e in-
tereses informativos de los 
estadounidenses de 40 años 
o menos. Estos Millennials y 
miembros de la Generación 
Z pronto se convertirán en las 
generaciones dominantes de 
consumidores y suscripto-
res de noticias de la industria. 
¿Qué temas de noticias siguen 
con mayor frecuencia y cómo 
obtienen esa cobertura? 

Un nuevo análisis en pro-
fundidad realizado por Media 
Insight Project , una colabora-
ción de The Associated Press-
NORC Center for Public 
Affairs Research y el Ameri-
can Press Institute, describe 
cómo este grupo sigue e inte-
ractúa con información crítica 
tanto para su vida personal 
como para cómo funcionamos 
colectivamente. como una so-
ciedad.

Este análisis profundiza 
más en los datos publicados 
en agosto, que se basaron en 
una encuesta de casi 6.000 
personas de 16 a 40 años. Ese 
informe: “Fatiga, tradiciona-
lismo y compromiso: hábitos 
y actitudes ante las noticias 
de las generaciones Gen Z y 
Millennial”, mostró que las 
personas de este grupo son 
consumidores activos de una 
amplia gama de temas de una 
variedad de fuentes, incluidos 
los medios de comunicación 

tradicionales y personas influ-
yentes individuales. 

La variada dieta de noticias 
de este grupo incluye temas 
de “estilo de vida” como ce-
lebridades y deportes, pero 
los consumidores Millennial 
y Gen Z también siguen una 
variedad de temas clasificados 
como “noticias duras” y “noti-
cias que puede usar”. 

Comprender cómo este gru-
po de edad consume y procesa 
las noticias en estas dos últi-
mas categorías es fundamen-
tal para las organizaciones de 
noticias de hoy, dadas las ame-
nazas a la democracia, las difi-
cultades de vivir la pandemia 
de COVID-19, la propagación 
continua de información erró-
nea y otras crisis. La necesidad 
se magnifica por la fatiga de 
noticias que siente este grupo, 
así como por su baja confianza 
en los medios, tendencias que 
identificamos en el primer in-
forme. 

En la categoría de “noticias 
duras”, encontramos que los 
temas seguidos con más fre-
cuencia por la Generación Z y 
los Millennials son: 

• Política nacional y gobier-
no, con un 15% seleccionándo-
lo como el tema que sigue con 
más frecuencia. 

• Temas sociales como el 
aborto, la política de armas o 
temas LGBTQ, seleccionados 
por el 15%.

• Delincuencia y seguridad 
ciudadana, elegido por el 13% 
de los encuestados.

En la categoría “noticias que 
te pueden servir”, los temas 
más seguidos por este grupo 
son: 

• Información sobre el tráfi-
co, el transporte y el clima, con 
un 21 % de la Generación Z y 
los Millennials que la seleccio-
nan como el tema que siguen 
con más frecuencia.

• Información práctica so-
bre el COVID-19, elegida por 
el 20% como su tema más se-
guido.

• Información relacionada 

GEN Z Y MILLENNIALS GEN Z Y MILLENNIALS 

Destacados del informe
• Gen Z y Millennials 
siguen una variedad 
de temas de “noticias 
duras” y “noticias que 
puede usar”.
• Este informe describe a 
los estadounidenses de 
16 a 40 años que siguen 
de cerca varios de estos 
temas: política nacional 
y gobierno; cuestiones 
sociales; delincuencia y 
seguridad pública; trá-
fico, transporte o clima; 
información práctica de 
COVID-19; y salud o salud 
mental.
• También describe las 

fuentes y plataformas 
a las que recurren los 
seguidores cercanos de 
estos temas para obte-
ner información sobre el 
tema, y cómo la compo-
sición de los seguidores 
cercanos de cada tema 
difiere entre sí.
• El informe es uno de 
una serie destinada a 
iluminar los desafíos 
y oportunidades para 
las organizaciones de 
noticias al servir a estas 
diversas generaciones 
y ganar su confianza y 
apoyo.

Sigue en página 16

cuencia (por brevedad, a veces 
denominados “seguidores cer-
canos” de estos temas), inclui-
dos los demográficos. carac-
terísticas, así como rasgos del 
consumidor, como su proba-
bilidad de pagar por noticias, 
compartirlas o interactuar con 
ellas de otras maneras.
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TRABAJO HÍBRIDO Y FLEXIBLE 

Cambiando las salas 
de redacción

Los líderes de los medios adoptan el trabajo 
híbrido  y flexible a pesar de los desafíos.

GEN Z Y MILLENNIALS 

los Millennials más jóvenes re-
presentan el 29 % y la Genera-
ción Z el 23 %. Por el contrario, 
la Generación Z representa el 
47 % de los que siguen temas 
sociales con mayor frecuencia, 
con los Millennials más jóve-
nes en un 27 % y los Millen-
nials mayores en un 26 %.

3. La frecuencia con la 
que los Millennials y la 
Generación Z siguen estos 
temas difiere en algunos 
casos por factores como 
el nivel educativo. La dife-
rencia es más clara cuando se 
observa a quienes siguen con 
mayor frecuencia el crimen y 
la seguridad pública. El 80 % 
de los que dicen seguir el tema 
de la delincuencia y la seguri-
dad no suelen tener un título 
universitario, en comparación 
con el 67 % de la población ge-
neral de 16 a 40 años. 

4. Si bien Facebook sigue 
siendo la plataforma de 
redes sociales más utiliza-
da para los seis temas más 
seguidos, tres en la catego-
ría de “noticias que puede 
usar” y tres en la catego-
ría de “noticias duras”, su 
predominio varía de un tema 
a otro.Como ejemplo, aproxi-
madamente la mitad (54 %) de 
las personas que informan que 
el crimen y la seguridad pú-
blica es su tema más seguido 
confían en Facebook como su 
principal plataforma de redes 
sociales para obtener informa-
ción al respecto, seguido por 
el 17 % que usa YouTube. Por 
el contrario, cuando se trata 
de personas que siguen con 
mayor frecuencia las noticias 
sobre política nacional, el do-
minio de Facebook se reduce. 
Para la política nacional, Face-
book (25%) rivaliza con You-
Tube (23%) y Twitter (20%). 
TikTok, a menudo asociado 
con estas generaciones, entra 
más en juego para los grupos 
que siguen de cerca los pro-
blemas sociales (donde el 19% 
de los seguidores cercanos lo 
usan) y la salud o la salud men-

1. Los temas más popu-
lares son seguidos por una 
mezcla diversa de Gen Z 
y Millennials. Temas como 
el crimen y la seguridad pú-
blica, la información sobre el 
COVID-19, la salud y la salud 
mental, y la información so-
bre el tráfico, el transporte y 
el clima son seguidos de cerca 
por la Generación Z y los Mi-
llennials por edad, género, raza 
y etnia, tipo de comunidad,  
educación y nivel. La audien-
cia de estos temas se asemeja 
a la composición demográfica 
general de las personas de 16 
a 40 años, lo que sugiere que 
es posible obtener audiencias 
amplias para muchos de los 

temas que tradicionalmente 
priorizan en las redacciones 
de los medios. 

2. Sin embargo, existen 
diferencias generacionales 
en la composición de la au-
diencia tanto para la políti-
ca nacional como para los 
temas sociales. La audiencia 
de política nacional se inclina 
hacia los Millennials mayores, 
mientras que la audiencia de 
noticias sobre temas sociales 
se inclina hacia la Generación 
Z. Sin embargo, ninguna au-
diencia está dominada por un 
grupo de edad. Los Millennials 
mayores representan el 49 % 
de los que siguen la política 
nacional con más frecuencia, 

Fuente: https://www.
americanpressinstitute.org/
publications/reports/survey-
research/knowing-the-news/

Conclusiones

tal (12%), aunque Facebook y 
otras plataformas aún ocupan 
un lugar más alto. 

5. Los medios de comu-
nicación locales, incluidas 
las estaciones de televisión 
y los periódicos locales, 
son fuentes clave que uti-
lizan la Generación Z y los 
Millennials para obtener 
información sobre delitos, 
COVID-19, tráfico y clima. Casi 
la mitad de los que siguen con 
más frecuencia el crimen y la 
seguridad pública obtienen 
estas noticias de las estaciones 
de televisión locales, y aproxi-
madamente 1 de cada 10 las 
obtienen de los periódicos lo-
cales. La televisión local tam-
bién es la fuente de noticias 
tradicional más utilizada por 
aquellos que siguen con mayor 
frecuencia noticias sobre tráfi-
co y clima (36 %) e informa-
ción sobre COVID-19 (22 %). 

6. Es más probable que la 
Generación Z y los Millen-
nials que prefieren algu-
nos temas, como la política 
nacional, paguen por las 
noticias que aquellos que 
prefieren otros temas. El 
cuarenta por ciento de la Ge-
neración Z y los Millennials 
que dicen que la política na-
cional es el tema que siguen 
más de cerca también pagan 
por las noticias, casi el doble 
que los que siguen con mayor 
frecuencia los temas sociales 
(22 %) y el crimen y la seguri-
dad pública (24 %). Asimismo, 
es más probable que aquellos 
que siguen con mayor fre-
cuencia la información sobre 
el COVID-19 paguen por las 
noticias que aquellos que si-
guen con mayor frecuencia 
la información sobre salud o 
salud mental y los que siguen 
con frecuencia el tráfico, el 
transporte y el clima (40 % 
frente a 27 % y 24%, respecti-
vamente). l
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L
oficina durante un número 
mínimo obligatorio de días a 
la semana/mes. Otro 29% de 
los encuestados indicó que 
sus organizaciones siguen un 
enfoque más voluntario, en el 
que se espera que el personal 
esté en la oficina un número 
mínimo de días de su elección.

• Tener reglas explícitas, es-
tablecer expectativas claras y 
comunicarlas de manera trans-
parente y, sobre todo, articular 
el propósito de ir a la oficina y 
asegurarse de que el beneficio 
de hacerlo sea claro, ayuda a la 
hora de implementar modelos 
de trabajo flexibles. Pero el ju-
rado aún está deliberando so-
bre si los empleados realmente 
quieren volver a la oficina, con 
el 39% de los encuestados in-
formando que sus salas de re-
dacción están luchando para 
que la gente regrese, mientras 
que el 38% dice que no están 
luchando.

• La oficina como espacio 
físico también ha cambiado: el 
47 % de los líderes de las salas 
de redacción dijeron que sus 
organizaciones ya han redise-
ñado el espacio de la oficina 
para adaptarse mejor al trabajo 
híbrido, y otro 27 % dijo que 
está considerando hacerlo. 

La pandemia de COVID-19 
nos mostró que algunas de las 
suposiciones que teníamos 
sobre el trabajo estaban equi-
vocadas. En muchas indus-
trias, el trabajo tenía un lugar 
dedicado: la oficina. Pero los 
bloqueos y el trabajo remoto 
forzado hicieron que muchos 
se dieran cuenta de que era 
posible otra forma, aceleran-
do la búsqueda de flexibilidad 
y mayor autonomía por parte 
de los empleados. En 2021, 
los principales líderes de la 
industria de las noticias nos 
dijeron que ellos, y sus organi-
zaciones, estaban de acuerdo 
con el cambio hacia el trabajo 
híbrido y flexible (Cherubini et 
al. 2021).

Un año después, ¿realmente 
se han transformado las salas 
de redacción como resultado 
del cambio iniciado durante 
la pandemia? ¿La industria 

de las noticias realmente ha 
adoptado el trabajo flexible e 
híbrido? Este informe, que se 
basa en una encuesta a 136 lí-
deres senior de la industria de 
39 países y una serie de entre-
vistas en profundidad, intenta 
responder estas preguntas y 
hacer un balance del estado de 
la sala de redacción como lu-
gar de trabajo y su futuro.

Entre otras cosas, encontra-
mos que:

• Las organizaciones de no-
ticias han adoptado el cambio, 
con el 61% de los encuestados 
diciendo que su organización 
ha implementado en gran 
medida un trabajo híbrido y 
flexible con nuevas reglas para 
el personal. La mayoría de los 
líderes que participaron en la 
encuesta (57 %) piensan que 
sus organizaciones están ha-
ciendo un buen trabajo con 
ella. Aun así, el 20 % de los 
encuestados informan que, si 
bien sus organizaciones están 
realizando algunos cambios, 
en gran medida desean volver 
al modelo de trabajo anterior a 
la pandemia.

• El enfoque más común, 
indicado por el 49% de los 
encuestados, considera que 
el personal debe estar en la 
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Casi un tercio (31 %) informa 
que su organización ya ha re-
ducido sus instalaciones de 
oficina.

• Casi la mitad de los en-
cuestados (49 %) piensa que 
el trabajo híbrido y flexible ha 
facilitado mucho o un poco la 
contratación y retención de 
talento, mientras que el 65 % 
piensa que el trabajo híbrido 
y flexible podría aumentar 
su capacidad para contratar 
talento diverso y tener un im-
pacto positivo en sus estrate-
gias de diversidad, equidad e 
inclusión.

• En cuanto a la diversidad, la 
mayoría de nuestros encues-
tados piensa que sus organi-
zaciones están haciendo un 
buen trabajo con la diversidad 
de género (79 %), pero menos 
cuando se trata de diversidad 
étnica (47 %), diversidad de en-
tornos menos favorecidos (30 
%) y diversidad política (27%).

• Un tercio (33 %) de los lí-
deres que participaron en la 
encuesta indicaron que la di-
versidad de género ha sido la 
prioridad más importante para 
cambiar en sus organizaciones 
de noticias, mientras que otro 
32 % indicó que era la diversi-
dad étnica.

49%
De los líderes 
sostiene que el 
trabajo híbrido y 
flexible ha facilitado 
mucho o un poco 
la contratación y 
retención de talento.

Lograr un trabajo híbrido y 
flexible no se trata solo de te-
ner reglas claras; persuadir a 
las personas de que regresen 
a la oficina requiere más aten-
ción y una planificación inten-
cional por parte de la gerencia. 
Se trata de articular cuál es el 
propósito de la oficina y traba-
jar juntos. Uno de los efectos 
de la pandemia y el trabajo hí-
brido en la cultura de las salas 
de redacción que preocupan a 
los líderes de las salas de re-
dacción es una creciente sen-
sación de desconexión entre 
los empleados, con un tercio 
(36 %) de los encuestados que 
creen que el trabajo híbrido y 
flexible ha debilitado el senti-
do de pertenencia a la organi-
zación.

Entre otras cosas, nuestros 
encuestados dicen que la im-
plementación de nuevos mo-
delos de trabajo también ha 
aumentado la presión sobre 
los gerentes, y en particular 
sobre los mandos intermedios, 
que deben ser el conducto en-
tre las prioridades de liderazgo 
y los requisitos y expectativas 
de los empleados.

Más allá del trabajo híbrido 
y flexible, invertir en talento y 
mejorar la diversidad siguen 
siendo dos aspectos funda-
mentales en los que la indus-
tria debe centrarse. Además de 
concentrarse en encontrar el 
talento diverso adecuado que 
refleje las audiencias a las que 
sirven, las organizaciones de 
noticias también deberán ase-
gurarse de establecer un sen-
tido de conexión y propósito 
compartido con su personal, 
para retenerlos y construir una 
cultura laboral inclusiva.

Más allá de implementar 
iniciativas específicas, a me-
nudo enfocadas en ampliar la 
cartera de talentos, el camino 
para transformar las salas de 
redacción en un lugar diverso 
e inclusivo aún es largo.

Este informe se basa en una 
encuesta a una muestra estra-
tégica de líderes de la industria 

de noticias, realizada entre el 
27 de septiembre y el 28 de 
octubre de 2022, y se comple-
menta con siete entrevistas en 
profundidad. Los encuestados 
incluyen editores en jefe o edi-
tores ejecutivos, directores eje-
cutivos y editores gerentes, así 
como otros puestos sénior en 
editorial, desarrollo de talentos 
y comercial. La muestra inclu-
ye personas que trabajan en 
una amplia gama de diferentes 
empresas con antecedentes 
en agencias de prensa, revis-
tas, transmisión y noticias, así 
como organizaciones de noti-
cias de origen digital. La mayo-
ría de los encuestados son del 
Norte Global, y la mayoría de 
ellos trabajan en organizacio-
nes medianas y grandes; nues-
tros resultados, por lo tanto, no 
capturan las situaciones a me-
nudo muy diferentes que en-
frentan las organizaciones pe-
queñas y aquellas que operan 
en países pobres y/o autorita-
rios. No es una muestra repre-
sentativa y no es una muestra 
aleatoria y, por lo tanto, no per-
mite la generalización a la in-
dustria en general. Debido a la 
muestra estratégica en la que 
confiamos, las comparaciones 
directas de año a año de cifras 
específicas no son posibles, 
aunque los datos nos ayudan a 
identificar patrones generales. 
Más detalles de la metodología 
y composición de la muestra 
se proporcionan en la sección 
al final del informe. l
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Las salas de redacción han 
adoptado el cambio hacia un 
trabajo híbrido y flexible

El año pasado, un líder de 
sala de redacción que parti-
cipó en la encuesta Changing 
Newsrooms 2021 (Cheru-
bini et al. 2021) describió el 
momento como una “opor-
tunidad única en la vida” 
para remodelar las salas de 
redacción y la forma en que 
trabajamos. La pandemia de 
COVID-19 había alterado la 
vida de las personas, y una 
de las consecuencias fue que 
muchas empresas, incluida 
la industria de las noticias, 
primero se vieron obligadas 
a trasladar a gran parte de su 

Cuando se trata de cómo 
las organizaciones de noticias 
están implementando el tra-
bajo híbrido y flexible, el en-
foque más común, indicado 
por el 49% de los encuestados, 
considera que se requiere que 
el personal esté en la oficina 
durante un número mínimo 
obligatorio de días cada se-
mana o mes. Otro 29% de los 
participantes indicó que sus 
organizaciones siguen un en-
foque más voluntario, en el que 
se espera que el personal esté 
en la oficina un número míni-
mo de días de su elección. En 
otros casos, se alienta a los em-
pleados a acudir a la oficina en 
días comunes, pero no existe 
una expectativa formal de que 
lo hagan. El cinco por ciento de 
los encuestados indicó que sus 
organizaciones requieren que 
la mayoría del personal trabaje 
desde casa la mayor parte del 
tiempo.

Algunas organizaciones es-
tán experimentando delibera-

las salas de redacción como 
resultado de un cambio ini-
ciado durante la pandemia? 
¿Y la industria de las noticias 
realmente ha adoptado un 
trabajo flexible e híbrido?

Según la encuesta de este 
año, las organizaciones de 
noticias han adoptado el 
cambio a un modelo de tra-
bajo híbrido y flexible. El 
sesenta y uno por ciento de 
los encuestados dice que sus 
organizaciones han imple-
mentado en gran medida el 
trabajo híbrido y flexible, con 
nuevas reglas para el perso-
nal.

Un 17 % adicional dijo que 
sus organizaciones quieren 
implementar un nuevo mo-
delo, pero aún están buscan-
do la mejor manera de hacer-
lo. Sin embargo, el 20% de 
los líderes de las salas de re-
dacción que participaron en 
la encuesta indicaron que, si 
bien sus organizaciones es-
tán realizando algunos cam-
bios, en gran medida desean 
volver al modelo de trabajo 
anterior a la pandemia.

En algunos casos, los pla-
nes de regreso al trabajo 
implementados por algunas 
organizaciones han provoca-
do desacuerdos entre el per-
sonal y la gerencia, como en 
el caso del periódico italiano 
Corriere della Sera, donde 
el personal de la sala de re-
dacción realizó una protesta 
luego que el medio declarara 
el fin del trabajo flexible. A 
principios de septiembre, la 
nueva política de ‘regreso a 
la oficina’ también estuvo en-
tre las causas de una protesta 
de más de mil empleados del 
New York Times. 

En nuestra encuesta, pre-
guntamos a los principales 
líderes de la industria si pen-
saban que sus organizaciones 
estaban haciendo un buen o 
mal trabajo en la gestión del 
cambio hacia el trabajo hí-
brido y flexible; la mayoría 
(57%) optó por una respuesta 
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El trabajo 
híbrido y 
flexible llegó 
para quedarse  

Comunicar con 
claridad importa

personal al trabajo remoto y 
luego instituyeron una confi-
guración híbrida, con algunos 
empleados. trabajando desde 
casa y algunos desde la ofici-
na. En el estudio de 2021, que 
llevamos a cabo entre sep-
tiembre y octubre de 2021, 
la mayoría de los líderes de 
noticias que participaron (79 
%) habían declarado que sus 
organizaciones estaban de 
acuerdo con el cambio hacia 
el trabajo híbrido y flexible, 
y aún más: el 89 % de los 
encuestados – dijo que ellos 
mismos estaban comprome-
tidos con ello.

Un año después, ¿real-
mente se han transformado 

damente con diferentes enfo-
ques para determinar la mejor 
configuración, como en el caso 
de la editorial británica DC 
Thomson, que está adoptando 
diferentes reglas en sus ofici-
nas y salas de redacción para 
monitorear la aceptación y las 
reacciones del personal. “Es-
tamos probando dos enfoques 
diferentes”, explicó el Director 
de Transformación, Tom Miller:

“Tenemos salas de redacción 
en dos ciudades de Escocia, 
por lo que estamos probando 
un enfoque diferente con cada 
una. La sede donde estoy ahora 
en Dundee está adoptando un 
enfoque muy flexible. Todos 
son bienvenidos, las oficinas 
están abiertas, pero no estamos 
exigiendo ninguna asisten-
cia requerida. En la oficina en 
Aberdeen, estamos probando 
dos días fijos por semana, por 
lo que tienen lo que llamamos 
días de enfoque los martes y 
miércoles, cuando atiende toda 
la sala de redacción. Y luego te-

Porcentaje de encuestados que dijeron que cada una de las siguientes 
declaraciones representa el pensamiento de su organización de noti-
cias. Datos de una encuesta de 136 líderes senior de la industria de 39 
países para ‘Changing Newsrooms 2022’.

Hemos implementado en gran medida el trabajo híbrido 
con nuevas reglas ahora vigentes para el personal.

Queremos implementar un nuevo modelo híbrido, 
pero todavía estamos buscando la mejor manera de hacerlo.

Estamos haciendo algunos cambios, pero en gran medida 
queremos volver a un modelo anterior a la pandemia.

No está seguro de avanzar.

LA INDUSTRIA PENSANDO 
EN EL TRABAJO HÍBRIDO Y FLEXIBLE

61%

17%

20%

2%

57%
De los líderes de 
noticias cree que 
sus organizaciones 
están bien 
manejando el 
trabajo híbrido y 
flexible.

positiva y dijo que sus orga-
nizaciones estaban haciendo 
un buen trabajo. (No siempre 
está claro que el personal de 
base necesariamente esté de 
acuerdo).

Para muchos líderes de sa-
las de redacción, parece claro 
que el trabajo híbrido llegó 
para quedarse. “No creo que 
alguna vez lleguemos a un 
momento en el que lo híbri-
do no sea una forma de vida”, 
dijo Mpho Raborife, editor 
gerente de la publicación en 
línea News24 en Sudáfrica. 
“Aceptamos la incertidum-
bre, con un marco muy flexi-
ble que les dio a los equipos 
mucho espacio para experi-
mentar. Eso ayudó a encon-
trar soluciones individuales, 
lo que permitió a la mayoría 
de los colegas lograr un me-
jor equilibrio entre el trabajo 
y la vida”, coincidió el direc-
tor ejecutivo de una editorial 
de noticias alemana.

Para algunos, adoptar nue-
vas formas de trabajar signifi-
ca abrazar lo mejor de ambos 
mundos, explicó Natalia Uval, 
Editora en Jefe de La Diaria 
en Uruguay:

“Creo que estamos hacien-
do un buen trabajo porque 
tomamos cosas buenas del 
trabajo virtual (eficacia, pun-
tualidad, comodidad) y co-
sas buenas del trabajo pre-
sencial (interacción humana, 
discusiones, construcción 
colectiva!”. l

nemos un día más flexible pero 
obligatorio también. Entonces, 
es martes y miércoles más otro 
día de su elección. 

Miller dijo que la compañía 
aún no ha decidido qué enfo-
que elegirá: ‘Todavía no sé qué 
camino tomará. Todavía esta-
mos escuchando”, concluyó.

Cuando se trata de identi-
ficar el mejor enfoque, inde-
pendientemente del enfoque 
específico que se elija, muchos 
están de acuerdo en que co-
municarse con claridad ayuda. 
“Existe un marco muy claro 
para trabajar de forma remota 
y una buena herramienta de 
recursos humanos para plani-
ficar y realizar un seguimiento 
de quién está trabajando de 
forma híbrida y quién ingresa-
rá”, comentó Ezra Eeman, di-
rector de cambio de Mediahuis 
en Bélgica.

‘La regla es clara’, explicó un 
gerente de redacción francés, 
describiendo un enfoque for-
malizado con ocho o diez días 
de trabajo en casa por mes y un 
mínimo de dos días a la sema-
na presente en la oficina. “Es 
muy flexible”, agregaron, “pue-
des decidir en el último minuto 
trabajar desde casa de acuerdo 

con tus deberes del día o tu 
vida personal”.

Mirando más en detalle 
cómo se implementa el trabajo 
flexible, el enfoque más popu-
lar parece estar basado en una 
variación de un modelo 3-2, 
con tres días en la oficina y dos 
en casa, o al revés. Los martes, 
miércoles y jueves se mencio-
nan muy a menudo como días 
dedicados a la oficina.

En algunos casos, las reglas 
sobre la asistencia a la oficina 
dentro de la misma organiza-
ción varían, y los gerentes indi-
viduales tienen la tarea de de-
cidir qué es lo mejor para sus 
equipos. Las variaciones tam-
bién pueden ocurrir entre de-
partamentos. Según un geren-
te español, la flexibilidad está 
bien establecida en los equipos 
de desarrollo y productos de 
su organización, mientras que 
se espera que los periodistas 
estén más presentes en la ofi-
cina. Queda por ver si los di-
ferentes grupos aceptan tales 
variaciones como razonables y 
legítimas, o si esto se converti-
rá en una fuente de fricción en 
el futuro. 

Sigue en página 22



22 INTERCAMBIO TÉCNICO
REVISTA ATDL 23INTERCAMBIO TÉCNICO

REVISTA ATDL

Fuente: https://reuter-
sinstitute.politics.ox.ac.
uk/changing-newsrooms-
2022-media-leaders-em-
brace-hybrid-work-despite-
challenges
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Las diferentes culturas de 
redacción y las diferencias 
generacionales son otras va-
riables a considerar. Algunos 
informaron que el personal 
más joven está más interesa-
do en trabajar desde la oficina, 
mientras que algunos gerentes 
senior prefieren trabajar des-
de casa (quizás en parte para 
evitar los desplazamientos y 
disfrutar de la comodidad de 
sus hogares). Sin embargo, lo 
contrario también es cierto, ya 
que los participantes de la en-
cuesta describen instancias en 
las que algunos editores y eje-
cutivos senior insisten en que 
el personal regrese a la sala de 
redacción a tiempo completo, 
debido a lo que se ha descrito 
como “sesgo de visibilidad”, 
donde la parte del equipo que 
muestra hasta la oficina ge-
neralmente se considera más 
comprometido.

Vale la pena mencionar que 
en algunos casos donde se han 
establecido reglas claras, sus 
términos se han negociado 
con sindicatos o representan-
tes del personal. En algunos 
casos esto se debe a las leyes 
y regulaciones laborales que 
existen en ciertos países.

Sin embargo, tener reglas 

o marcos claros no significa 
automáticamente que se si-
gan los marcos o que se hagan 
cumplir las reglas. En algunos 
casos, esto se hace a propósito 
para permitir flexibilidad. Un 
gerente de una publicación 
británica dice:

Se ha recomendado un mí-
nimo de dos días por semana, 
con días decididos por los lí-
deres del equipo, pero no se ha 
hecho cumplir, lo que permite 
flexibilidad en los arreglos y la 
sensación de que las personas 
intentarán estar juntas, en lu-
gar de obligarlas a asistir a la 
oficina. Todavía existen exen-
ciones para el personal con 
consideraciones de salud. 

En otros casos, la falta de 
cumplimiento crea una falta de 
claridad y un área gris, lo que 
lleva a ‘una brecha cada vez 
mayor entre una situación de 
facto y un marco de políticas’, 
como lo describió un partici-
pante. ‘La empresa nos per-
mite trabajar de forma remota, 
pero en realidad no está arre-
glado. Hubo un correo elec-
trónico sobre el tiempo que se 
requiere que estés en la sala de 
redacción, pero que yo sepa, 
no hay supervisión”, agregó un 
editor holandés. l

¿Quiere el 
personal 
volver a la 
oficina?

Conclusión Independientemente de las 
reglas que las organizaciones 
hayan establecido en términos 
de trabajo en el hogar versus en 
la oficina, las opiniones están 
divididas sobre si el personal 
efectivamente regresa a la ofici-
na. A fines del verano de 2022, 
hubo informes de otras indus-
trias que también lucharon con 
sus empleados para que regre-
saran al lugar de trabajo.

En la encuesta, preguntamos 
a los gerentes y ejecutivos de 
noticias si sentían que sus or-
ganizaciones estaban luchando 
para recuperar a las personas: 
el 39 % estuvo de acuerdo o 
muy de acuerdo en que sus or-
ganizaciones estaban teniendo 
dificultades para persuadir a las 
personas para que regresaran 
a la oficina, mientras que el 38 
% dijo que no estaba de acuer-
do. o muy en desacuerdo con 
la declaración. Los líderes de 
los medios que respondieron a 
nuestra encuesta pueden tener 
una idea clara de lo que creen 
que es “bueno”, pero alinear la 
visión y la realidad es, como 
siempre, un desafío.

En su informe anual Work 
Trend Index, Microsoft des-
cubrió que más de un tercio 
(38 %) de los empleados que 
trabajan en un modelo híbrido 
dicen que su mayor desafío es 
saber cuándo y por qué ir a la 
oficina. En respuesta a eso, una 
de las principales conclusiones 
del informe es que los líderes 
deben hacer que valga la pena 
el viaje a la oficina.

Cuando preguntamos en 
nuestra encuesta qué enfoques 
han encontrado efectivos los 
líderes de noticias para persua-
dir a su personal de regresar a la 
oficina, muchos mencionaron la 
organización de eventos y acti-
vidades sociales; promover días 
de ‘innovación en equipo’ o días 
de ‘trabajo desde el trabajo’; ase-
gurar que más personas estén 
presentes el mismo día para que 
la oficina se sienta viva; y pro-
porcionando comida gratis. ‘Na-
die quiere ser la única persona 

en la oficina. Entonces, estamos 
enfocando nuestros esfuerzos 
en días particulares para crear 
el mejor ambiente”, comentó el 
director ejecutivo de una publi-
cación del Reino Unido.

Mpho Raborife, editor ge-
rente de News24 en Sudáfrica, 
dijo que la organización ha sido 
muy deliberada en su elección 
de vocabulario al comunicar la 
necesidad de volver a la oficina 
a la sala de redacción. Destacan 
que el objetivo no es traer gente 
al edificio porque sí, sino “resta-
blecer ese tejido social entre los 
equipos y establecer su crea-
tividad, y permitir las bromas 
improvisadas que solían exis-
tir”. antes.’

Lograr que las personas re-
gresen a la oficina también re-
quiere más atención y planifi-
cación intencional por parte de 
la gerencia.

Según el director ejecutivo 
de una editorial alemana, lo que 
ayudó en su caso fue darle más 
sentido a los días en la oficina, 
redefiniendo abierta y común-
mente cuáles son los propósi-
tos de las reuniones de la vida 
real. “Hacer que vean los be-
neficios de regresar es crucial, 
lo que significa que tiene que 
marcar una diferencia en su flu-
jo de trabajo, en su inspiración”, 
coincidió el editor ejecutivo de 
un medio de noticias francés 
en línea.

“El valor de la oficina está en 
las personas, no en el lugar”, es-
cribió el director de marketing 
de Microsoft, Chris Capossela, 
en un artículo para Harvard 
Business Review (Capossela, 
2022).

Los ejemplos de entornos 
de trabajo flexibles exitosos se 
basan en la claridad de las ex-
pectativas y la comunicación, 
la planificación intencional y la 
confianza. Los entornos de tra-
bajo flexibles exitosos se basan 
en la confianza y han dado lu-
gar a equipos más satisfechos y 
más diversos cuando se invier-
ten recursos en desarrollar esa 
confianza.  l

Estamos en un momento 
de grandes posibilidades: las 
salas de redacción tienen la 
oportunidad de restablecer su 
funcionamiento; realinear al 
personal en el propósito y la 
visión de su organización; in-
vertir en encontrar un talento 
diverso que represente a las 
audiencias a las que quieren 
llegar y servir; y centrarse en 
nutrir y retener ese talento 
mediante la creación de una 
cultura laboral inclusiva.

Durante la pandemia de 
COVID-19, los empleados de-
mostraron que muchas de sus 
tareas se podían realizar de 
forma remota. Dos años des-
pués, nuestro estudio muestra 
que las organizaciones de no-
ticias han adoptado el trabajo 
híbrido y flexible, pero aún 
están descubriendo cómo im-
plementarlo mejor mientras 
buscan un equilibrio entre las 
necesidades individuales y las 
necesidades comerciales. No 
hay vuelta atrás a una época 
en la que el trabajo híbrido no 
sea parte de nuestras vidas, 
nos dijo un entrevistado, por 
lo que las salas de redacción 
deberían aprovechar la opor-
tunidad para volver a evaluar 
lo que se perdieron durante 
la época del trabajo remoto 
forzado: relaciones sociales y 
personales, un sentido com-
partido de propósito, la capa-
cidad de definir y dar forma 
colectivamente a la cultura de 
la sala de redacción, el inter-
cambio de aprendizajes pro-
porcionados por personas que 
trabajan juntas a través de di-
ferentes generaciones, niveles 
de experiencia y conjuntos de 
habilidades, y la planificación 
intencional para ello.

El informe destacó la pre-
sión adicional a la que se han 
sometido los gerentes, y en 
particular los mandos inter-
medios, como los encargados 
de implementar modelos hí-

bridos, al mismo tiempo que 
siguen las prioridades comer-
ciales estratégicas y tratan de 
fortalecer el tejido social de la 
organización.

Los participantes de nues-
tra encuesta nos dijeron que 
el trabajo híbrido y flexible 
es un problema que plantean 
los candidatos a un puesto de 
trabajo, y en muchos casos 
una expectativa, al contratar 
nuevos talentos. Muchos líde-
res de la industria ven en esto 
la oportunidad de ampliar el 
grupo de talentos que pueden 
alcanzar y la oportunidad de 
aumentar su capacidad para 
contratar una fuerza laboral 
más diversa y tener un impac-
to positivo en sus estrategias 
de diversidad, equidad e inclu-
sión. Todavía está por verse si 
esto se convertirá en una rea-
lidad.

Aún así, retener ese talen-
to se considera una tarea más 
difícil. Los gerentes de nuestra 
encuesta hablan de una sensa-
ción de desconexión entre su 
personal y el temor de que el 
trabajo híbrido y flexible esté 
debilitando el sentido de per-
tenencia a la organización.

La mejora de la cartera de 
talentos y el enfoque en la ad-
quisición de talentos también 
se mencionan a menudo como 
parte de las iniciativas que las 
organizaciones de noticias es-
tán llevando a cabo en la bús-
queda de sus objetivos de di-
versidad. Sin embargo, incluso 
reconociendo que el tema es 
complejo y matizado, que va-
ría mucho de un país a otro, 
de una sociedad a otra, no está 
del todo claro que los medios 
de comunicación en general 
hayan construido culturas de 
trabajo más verdaderamente 
inclusivas. Si bien parece que 
algunas organizaciones están 
progresando y se han introdu-
cido varias iniciativas nuevas, 
a pesar de todo lo que se habla, 

no está claro que la industria 
en general esté logrando un 
progreso sustancial.

Los desafíos de cómo adop-
tar con éxito el trabajo híbrido 
y flexible y, al mismo tiempo, 
mejorar significativamente la 
diversidad de la fuerza labo-
ral siguen siendo importantes, 
y no se ven facilitados por el 
contexto del aumento del costo 
de vida, las guerras, los conflic-
tos y las tensiones sociales en 
todo el mundo, las limitaciones 
cada vez mayores. a la libertad 
de prensa en algunos países, y 
la disminución de los niveles 
de confianza de la audiencia 
(Newman et al. 2022). El perio-
dismo significativo es el pro-
ducto de periodistas valientes 
y dedicados, respaldados por 
organizaciones que se enfocan 
en invertir y nutrir su talento 
y promover culturas laborales 
inclusivas. Mientras cubren los 
desarrollos en el mundo, las sa-
las de redacción deben asegu-
rarse de no olvidar evolucionar 
con ese mundo. l

Porcentaje de encuestados que 
piensan que sus organizaciones 
están luchando para que las per-
sonas regresen a la oficina. 

Totalmente de acuerdo.

Tiende a estar de acuerdo.

No está en acuerdo o desacuerdo.

Tiende a estar en desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo.

ALGUNOS LÍDERES 
TIENEN DIFICULTADES 
PARA QUE EL 
PERSONAL VUELVA 
A LA OFICINA

10%

29%

23%

13%

25%
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Entre la IA y los eventos como fuentes de 
ingresos, el futuro que ven los medios.

EL FUTURO DE LOS MEDIOS

E

EL FUTURO DE LOS MEDIOS

que eran “pesimistas” sobre los 
próximos 12 meses. Esto repre-
senta un cambio significativo 
con respecto al rebote de CO-
VID de nuestro informe ante-
rior, ya que el año pasado más 
del 80% dijo que era optimista. 

El estado de ánimo es algo 
más positivo cuando los edi-
tores consideran sus perspec-
tivas a medio plazo, ya que el 
nivel de pesimismo desciende 
ligeramente (46,4%) cuando se 
pregunta a los participantes 
de la encuesta sobre sus pers-
pectivas para los próximos 
tres años. Pero también hay 
un grupo de editores que ven 
el futuro con gran positividad: 
casi un tercio (31%) indicó que 
son “muy optimistas” acerca 
de dónde estarán sus negocios 
dentro de tres años.

Crecimiento de los 
ingresos impulsado en
 gran medida por las 
economías en desarrollo

Por otro lado, ya pesar de la 
perspectiva bastante pesimista, 
los editores son optimistas en 
general sobre sus ingresos, y más 
que el año pasado. Para 2022, 
nuestros encuestados proyec-
taron un crecimiento de sus in-
gresos del 16,4% en compara-
ción con 2021. El año pasado, 
los encuestados anticiparon 
un crecimiento de los ingresos 
del 7,3% año tras año.

Una mirada más cercana a 
los datos muestra que, espe-
cialmente los editores en las 
economías en desarrollo, tie-
nen grandes expectativas para 
el desarrollo de sus ingresos. 
Las empresas de estos merca-
dos esperaban que los ingresos 
aumentaran un 24 % interanual 
para 2022, mientras que los 
encuestados de las economías 
desarrolladas dijeron que espe-
raban que los ingresos crecie-
ran un 8 % para el mismo año.

La diversificación 
de ingresos avanza 
rápidamente

El futuro de 
los medios

El último informe de la 
World Association of News Pu-
blishers muestra que muchos 
editores ven en la Inteligencia 
Artificial el mayor impacto en 
su negocio en los próximos 
años. En cuanto a la evolución 
de su modelo comercial, con-

Fuente: https://www.total-
medios.com/nota/51996/
wan-ifra-entre-la-ia-y-los-
eventos-como-fuentes-de-
ingresos-el-futuro-que-ven-
los-medios

cipales hallazgos del nuevo 
informe World Press Trends 
Outlook. Como en años an-
teriores, el análisis se basa en 
una encuesta en línea distri-
buida a los líderes de la indus-
tria. 167 ejecutivos de noticias 
de 62 países participaron en la 
encuesta en el otoño de 2022; 
muchas gracias por compartir 
sus conocimientos, resultados 
y estrategias.

WAN-IFRA también trabaja 
con PricewaterhouseCoopers 
(PwC) y Zenith para indicado-
res clave de rendimiento (in-
gresos globales y circulación). 
Para obtener información so-
bre la audiencia, trabajamos 
con el especialista en análisis 
Chartbeat.

Estos son algunos de los 
principales hallazgos y gráfi-
cos de nuestra nueva investi-
gación de 2022–23.

La confianza empresarial 
recibe un golpe

Los diversos desafíos y ries-
gos en curso han cobrado su 
precio en términos de senti-
miento empresarial, ya que 
más de la mitad de nuestros 
encuestados (55,4%) dijeron 

En cuanto a su modelo de 
negocio, los editores dicen que 
los ingresos por publicidad y 
lectores siguen siendo las fuen-
tes de ingresos más importan-
tes, representando en prome-
dio el 47,7% y el 35,8% de sus 
ingresos, respectivamente.

Mientras tanto, los ingresos 
provenientes de nuevos tipos 
de actividades (como eventos, 
publicación por contrato y co-
mercio electrónico) represen-
tan el 16,7% de las ganancias 
totales, frente al 13,2% del año 
pasado. Los editores también 
dijeron que sus ingresos pro-
venientes de nuevas activida-
des aumentaron un 21,5% en 
los últimos 12 meses, lo que la 
convierte en su área de ingre-
sos de más rápido crecimiento.

Aunque está en declive, la 
impresión sigue teniendo un 
papel clave: combinadas, la 
publicidad impresa y la circu-
lación impresa generan más 
de la mitad (53,5 %) de los in-
gresos totales vistos por nues-
tros encuestados, frente al 56,1 
% del año pasado.

Principales áreas 
editoriales y de 
productos para gasto 
e inversión

Como en años anteriores, 
los costos editoriales y de con-
tenido son la mayor área de 
gasto para los editores de no-
ticias, representando el 32,4% 
del gasto total, prácticamente 
igual que el año anterior.

Sin embargo, los costos de 
impresión han experimentado 
un crecimiento sustancial: aho-
ra representan el 19,6 % de los 
costos, frente al 14,5 % del año 
pasado, muy probablemente 
como resultado de aumentos 
en los costos de energía y ma-
teriales a nivel mundial.

En cuanto a las áreas de in-
versión, nuestros encuestados 
indicaron el desarrollo de pro-
ductos y la I+D (88 %) como su 
principal prioridad, seguidos 
de los ingresos por lectura y 

otras fuentes de ingresos, así 
como la inversión en publici-
dad (84 % en total).

De cara al futuro: 
Centrarse en la IA 
y los eventos

Dado el nivel actual de aten-
ción sobre las nuevas herra-
mientas de IA, tal vez no sea 
sorprendente que muchos 
editores vean a la IA como un 
cambio de juego entre las tec-
nologías nuevas y emergentes: 
más de dos tercios (69 %) di-
jeron que la IA tendría el ma-
yor impacto en su negocio en 
los próximos dos o tres años. 
Otras tecnologías que los edi-
tores siguen de cerca incluyen 
5G (28%) y Metaverse (16%).

En cuanto a la evolución fu-
tura de su modelo comercial, 
los editores esperan que la 
diversificación continúe rá-
pidamente, anticipando que 
nuevas fuentes de ingresos 
se convertirán en una parte 
aún más importante de su es-
tructura de ingresos. Nuestros 
encuestados dijeron que pro-
nostican que casi el 24% de 
sus ingresos totales proven-
drán de fuentes publicitarias 
y ajenas a los lectores en los 
próximos 12 meses.

Dentro de la categoría de 
nuevas fuentes de ingresos, los 
eventos siguen siendo el área 
más importante, con aproxima-
damente un tercio de los en-
cuestados tanto en países en de-
sarrollo como desarrollados que 
la destacan como una actividad 
de enfoque en el futuro cerca-
no. El comercio electrónico, las 
asociaciones con plataformas y 
los modelos de membresía lo si-
guen como otras nuevas fuentes 
de ingresos en las que los edi-
tores esperan centrarse en los 
próximos 12 meses. l

fían en la diversificación de 
ingresos, siendo “eventos” el 
área más importante.

El estudio World Press 
Trends de este año es una lec-
tura aleccionadora después del 
optimismo del informe anterior. 
El estado de ánimo en la indus-
tria ha cambiado y los editores 
se encuentran en un entorno 
comercial más impredecible 
debido a una serie de desafíos, 
incluidos los altos niveles de 
inflación, el aumento de los 
costos de papel e impresión, así 
como los cambios continuos en 
los mercados publicitarios.

El cambio en el sentimiento 
empresarial es uno de los prin-
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EMPRESA PAíS WEB CONTACTO 
Clarin Argentina www.clarin.com awertheim@agea.com.ar
La Nacion Argentina www.lanacion.com.ar fseghezzo@lanacion.com.ar
La Voz del Interior  Argentina www.lavozdelinterior.com.ar cgrion@lavozdelinterior.com.ar
Los Andes Argentina www.losandes.com.ar emilone@losandes.com.ar
El Litoral Argentina www.ellitoral.com lcarrara@aglsa.com.ar
La Gaceta  Argentina www.lagaceta.com.ar vgomez@lagaceta.com.ar 
La Nueva Provinica Argentina www.lanueva.com.ar jdetzel@lanueva.com.ar
La Mañana de Neuquen Argentina www.lmneuquen.com cuestasm@lmneuquen.com.ar
La Verdad - Misiones Argentina  biriduarte@yahoo.com
El Tribuno Argentina www.eltribuno.com 
Diario Popular Argentina www.diariopopular.com.ar fvazquez@dpopular.com.ar
El Día Argentina www.eldia.com 
O´Globo Brasil www.oglobo.globo.com michel@oglobo.com.br
Estado de Sao Paulo Brasil www.estado.com.br obertoni@oesp.com.br
EL MERCURIO S.A.P. CHILE www.elmercurio.com miguel.cifuentes@mercurio.cl
La Tercera CHILE www.latercera.cl afuentes@copesa.cl
El Tiempo  Colombia www.eltiempo.com migper@eltiempo.com
El Colombiano Colombia www.elcolombiano.com luisb@elcolombiano.com.co
Vanguardia Liberal Colombia www.vanguardia.com mcarrascal@vanguardia.com
El Espectador Colombia www.elespectador.com egarces@elespectador.com
El Meridiano de Córdoba Colombia www.elmeridiano.co wast@elmeridianodecordoba.com.co
La Opinion Colombia www.laopinion.com.co gerencia@laopinion.com.co
El Diario Colombia www.eldiario.com.co luisramirez@eldiario.com.co
El Universal Colombia www.eluniversal.com.co garaujo@eluniversal.com.co
La República Colombia www.larepublica.co fquijano@larepublica.com.co
El Heraldo Colombia www.elheraldo.co carlos.gomez@elheraldo.co
La Patria Colombia www.lapatria.com nicolas.restrepo@lapatria.com
El Pais Colombia www.elpais.com.co fquijano@larepublica.com.co
Ediasa Ecuador www.eldiario.ec fvaras@eldiario.ec 
El Telegrafo Ecuador www.eltelegrafo.com.ec munir.massuh@mediospublicos.com.ec
El Universo Ecuador www.eluniverso.com oavila@eluniverso.com
El Comercio Ecuador www.elcomercio.com cmb@elcomercio.com
El Diario Ecuador www.eldiario.ec fmacias@eldiario.ec
Expreso Ecuador www.expreso.ec hanischt@granasa.com.ec
El Diario de Hoy El Salvador  www.elsalvador.com iliana.hernandez@altamiranomedia.com
La Prensa Gráfica El Salvador  www.laprensagrafica.com lderamond@grupodutriz.com
Grupo Vocento España www.vocento.es fgil@vocento.com 
NUESTRO DIARIO Guatemala www.nuestrodiario.com grangel@nuestrodiario.com.gt
Nuestro Diario Guatemala www.nuestrodiario.com cmarro@nuestrodiario.com.gt  
Prensa Libre Guatemala www.prensalibre.com emorales@prensalibre.com.gt
La Prensa Honduras www.laprensa.hn Jose.Matamoros@laprensa.hn
El Universal México www.eluniversal.com.mx espiridion.gonzalez@eluniversal.com.mx 
OEM - El Sol de México México www.elsoldemexico.com.mx esanchez@oem.com.mx
La Prensa Nicaragua www.laprensa.com.ni Hholmann@laprensa.com.ni 
Corporación La Prensa Panamá www.prensa.com jcp@prensa.com 
Grupo GESE Panamá www.laestrella.com.pa equiros@laestrella.com.pa
Grupo EPASA Panamá www.panamaamerica.com.pa federico.brisky@epasa.com
ABC Color Paraguay www.abc.com.py msanchez@abc.com.py 
Diario Ultima Hora Paraguay www.ultimahora.com emilio-sapienza@uhora.com.py
 Mercurio SA Paraguay www.elmercurio.com eriquelme@mercurio.com.py
El Comercio Perú www.elcomercio.pe Ignacio.prado@comercio.com.pe 
Grupo Epensa Perú www.grupoepensa.com.pe lagois@gmail.com
La Industria Perú www.laindustria.pe lvelez@laindustria.pe
El Nuevo Dia Puerto Rico www.endi.com earnaldi@elnuevodia.com
Listin Diario R. Dominicana www.listindiario.com gema.hidalgo@listindiario.com
El Pais Uruguay www.diarioelpais.com polobeltran@elpais.com.uy 

ASOCIADOS

EMPRESA WEB CONTACTO
AGFA OFFSET www.agfa.com adriana.guerra@agfa.com
Baldwin www.baldwintech.com marty.kaczmarek@baldwintech.com
Baufest www.baufest.com abepre@baufest.com
Bottcher www.bottcher-systems.com.ar sergio@bottcher-systems.com.ar
CATALYST www.catalystpaper.com luis.hallancia@papyrusla.com
CCI Europe www.ccieurope.com MWT@ccieurope.com
Central Ink International www.cicink.com juan.navia@cicink.com
Ferag Ibérica www.ferag.com alberto.mateos@ferag.com
Flint GROUP www.flintgrp.com marcos.bauer@flintgroup.com
Grafex www.grafex.com.ar jsans@grafex.com.ar
Grafica Latina www.offsetlatina.com vbostelmann@offsetlatina.com
Grupo Dana www.danagrupo.com jesus.alvarez@danagrupo.com
Grupo IT - Industintas www.grupoit.biz angelavelasquez@grupoit.biz
GRUPO SÁNCHEZ www.sanchez.com.mx b.mckelligan@sanchez.com.mx
GSI www.gsisolutionsinc.com gacevedo@gsihome.com
GWS www.gws.nl jordi.segura@gws.nl
Hubergroup www.hubergroup.com rodrigo.hebling@hubergrouplatam.com
IBF - Argentina www2.ibf.com.br lcbonafe@ibfargentina.com.ar
Koenig & Bauer www.koenig-bauer.com leonardo.ludwig@koenig-bauer.com
Kodak Inc www.kodak.com olga.dasilva@kodak.com  
Kodak Argentina www.kodak.com carolina.huczek@kodak.com
Manroland GOSS www.manrolandgoss.com heiko.ritscher@manrolandgoss.com
ManrolandGOSS  www.manrolandgoss.com Leonardo.Clavijo@manrolandgoss.com
Muller-Martini www.mullermartini.com andre.becker@ch.mullermartini.com
Nela www.nelausa.com john_burr@nela-usa.com
NEWSTECH CO  oscrov@newstech
OneVision software www.onevision.com nicole.seeder@onevision.com
ONEVISION www.onevision.com marco.viroldre@onevision.com
Papel Prensa www.papelprensa.com.ar dcolabardini@papelprensa.com
Pressline Services www.presslineservices.com jpgore@presslineservies.com
PRINT2FINISH LLC www.print2finish.com jjuanechavarria@print2finish.com
PROTECMEDIA www.protecmedia.com jjgomez@protecmedia.com
Q.I. PRESS CONTROL www.qipc.com j.coutinho@qipc.com
SIEGWERK www.siegwerk.com camiloarboleda@siegwerk.com
Southern Lithoplate www.slp.com info@slp.com 
SUN CHEMICAL www.sunchemical.com Fernando.Tavara@sunchemical.com
SUN CHEMICAL www.sunchemical.com gustavo.ponce@sunchemical.com
SYGNE CORPORATION www.sygnecorp.com ruben@sygnecorp.com
Technotrans www.technotrans.com fabio.pisa@technotrans.com.br

EMPRESA WEB CONTACTO
MANROLANDGOSS www.manrolandgoss.com heiko.ritscher@manroland-web.com
Eastman Kodak Company www.kodak.com katleen.verbeek@kodak.com
AGFA  www.agfa.com  adriana.guerra@agfa.com

PROVEEDORES

ANUNCIANTES
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PUBLICIDAD

KODAK SONORA
PROCESS FREE PLATES

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

Learn more at kodak.com/go/processfree
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