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:Arkitex es la solucién de
flujo de trabajo de Agfa
disefiada para Periddicos.

Oficinas Agfa Graphics en Latinoamérica
Argentina: (5411) 4958-9300

Brasil: (5511) 5188-6444

Colombia: (571) 457-8888

Chile: (562) 360-7600

Meéxico: (5255) 5276-7600

Venezuela: (58212) 277-2000
www.agfa.com

100

CTPs Agfa

en periédicos de
Latinoamérica

:Advantage Xm/Xs.

:Advantage Xm/Xs es la version de carga manual del equipo CtP para
periédicos mas vendido del mundo.

Con su tecnologia de laser violeta, consolidada mundialmente como estandar
del mercado de periédicos, sumada a su sistema de registro automatico y
filmacién de cama plana, brinda rapidez, calidad y confiabilidad absoluta a un
precio asequible.

:Advantage Xm/Xs estd disefiado especificamente para atender las necesidades
de periédicos e impresores comerciales con rotativa. Alcanza una productividad
de 85 planchas/hora, ofrece resoluciones desde 1000 a 2540 dpi y soporta
formatos de plancha Simple y Panorama de hasta 690 x 1040 mm.

Este nuevo modelo trabaja tanto con planchas de Haluro de Plata como con
planchas Poliméricas y se presenta en dos versiones, Xm para descarga manual
y Xs para revelado automatico en linea.

Si desea més informacién no dude en contactar su oficina Agfa mds cercana.

Un Paso Mas Adelante. Con Agfa.

AGFA &
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Los avances en internet

Los ingredientes de la

Web 2.0

www.atdl.org

Steve Shipside Tomado de revista técnicas de prensa, Ifra, edicion diciembre 2006, Espaiia

No se deje enganar por el nombre. Web 2.0 no es un producto, ni una tecnologia y tampoco
un nuevo y revolucionario paso hacia delante. Se trata de un nombre que se vende bien y que
designa la evolucion en el modo en el que La gente utiliza la red.

Zimbra

LATEST HEADLIMES Erav Mew Desihor - Digal

cusTOMERS PARTNERS

AWARDS

BUSINESS 2.0
anaT)
e

El fundador de Amazon, Jeff Bezos,
ofrece quizas la definicion mas acer-
tada del objetivo de Web 2.0: “hacer
util Internet”. La idea bésica es que la
aplicacién original de la red, Web 1.0,
funcionaba segun un modelo en el que
el editor ponia su informacién en una
pagina web a disposicion de los inte-
resados. Los clientes utilizaban los
navegadores para enviar una solicitud
de informacion que les era entonces
devuelta en una pagina cada vez. Si se
queria mas informacion o una actualiza-
cién habia que apretar un botén y espe-
rar a que los datos fueran transferidos y
la pantalla refrescada. Este es el modo
en el que todavia trabajan la mayoria de
las webs y, sin duda, el procedimiento
habitual en la mayoria de las webs de
periodicos. La Web 2.0 todavia no es
un concepto concluido, pero difiere de
la Web 1.0 en tres aspectos fundamen-
tales: el publico se esta convirtiendo en
el editor de informacion, es él el que
define como quiere ver la informacion
y esta constituyendo comunidades en
este proceso.

4 ATDL intercambio Técnico

zimbra.com es el rival Web 2.0 del MS Outlook.

Consumidor como editor

Lo que esta cambiando es la concepcion
que subyace a ese modo de trabajo. La
Web 1.0 funciona dando por sentado
que el editor es el que se encuentra en
el lado del servidor, y el cliente es el
consumidor de informacién. CNN pone
sus datos en CNN.com, voy a esa pagi-
na y busco lo que llame mi atencion.
Lo importante de la Web 2.0 es que éste
ya no es el modelo que se da siempre,
y este cambio de perspectiva, mucho
mas que cualquier tecnologia o aplica-
ciones basadas en la red, es el que de
verdad tiene implicaciones para el ne-
gocio de la publicacién. Los blogs se
han convertido en medios de masas de
alcance aun mayor para obtener infor-
macién sobre intereses nicho o noticias
sobre lugares peligrosos. Los podcasts
han reducido los costos y las barreras
tecnoloégicas, y han creado todo un
nuevo mundo de ‘micro radiodifusio-
nes’ distribuidas a través de Internet.
Aquellas personas que antes eran clien-
tes de informacion se convierten paula-
tinamente en editores, y muchas de las

aplicaciones asociadas con la Web 2.0
(ver despiece) pretenden ayudarles a
organizar y publicar sus contenidos.

La creciente popularidad del wiki se
refleja en el imparable crecimiento de
Wiki-pedia. La idea de que la gente de-
beria corregir y completar las paginas
de la web por si misma es un desafio
para el viejo modelo Web 1.0. Si se
menciona el wiki ante los profesiona-
les del periédico, la mayoria de ellos se
referira con toda probabilidad al estre-
pitoso fracaso del experimento ‘wikito-
rial’ de Los Angeles Times. Pero no se
deje cegar por ese fallo. El wiki es una
caracteristica cada vez mas comun del
panorama de la red, y para entender
con sencillez lo que puede hacer por la
edicion de periddicos locales basta con
echar un vistazo a portales como www.
rocwiki.org para ver un diario local he-
cho por los mismos vecinos.

Ademas de publicar sus propios conte-
nidos, los usuarios se estan volviendo
‘proactivos’, es decir, definen cémo de-
sean ver el contenido de otras fuentes.
Los grandes consumidores de informa-
cion pueden encontrarla en RSS, reco-
gidos y agrupados por un agregador.
Esto significa, para expresarlo con las
palabras de Tom Curley, director gene-
ral de Associated Press, que “en esta
préxima fase (de la red), el contenido
serd mas importante que el continente.
Las aplicaciones como busqueda, RSS
o software para la descarga de video,
como TiVo, por mencionar algunas de
ellas, han comenzado a liberar el con-
tenido de los recipientes en los que in-
tentamos ponerlo”.

Personalizar el ‘recipiente’
Las aplicaciones Web 2.0 entran en
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escena a la hora de permitir al usua-
rio editar, personalizar o cambiar por
completo el recipiente mientras incor-
pora su informacién. Por mencionar de
nuevo el ejemplo de RSS, ya habiamos
sefialado que el uso de agregadores
significa que los grandes consumidores
de noticias ya no visitan CNN o BBC en
busca de titulares. En su lugar, se han
registrado en diferentes hilos de infor-
macioén a través de un agregador como
Bloglines. Ahora, el navegador Flock ha
llevado esto mas alla. Flock es un nave-
gador basado en Mozilla como el popu-
lar Firefox. Si lo utiliza para acceder a la
red, vera que es ademas un agregador.
De modo que no necesita ir a Bloglines
u otros portales semejantes para obte-
ner sus RSS. Flock también incorpora
el blogging, convirtiéndolo quizas en
el principal paradigma del navegador
como plataforma.

Otro ejemplo de como el usuario escoge
el ‘recipiente’ es Meebo, que le permite
chatear con amigos en cuatro sistemas
de mensajeria instantanea. En lugar de
descargar, instalar y poner a funcionar
AOL Instant Messaging para chatear
con usuarios AIM, y hacer lo mismo
separadamente con MSN para chatear
con sus usuarios, basta con poner en
marcha Meebo y decirle cudles son sus
nombres de usuario y sus palabras cla-
ve. Es decir, que se puede chatear de
forma simultanea con gente en diferen-
tes sistemas, y sin tener que visitar si-
quiera las paginas de AOL o Microsoft,
o sin tener instalado el software en el
ordenador propio.

La clave del desarrollo de esta nue-
va serie de herramientas son los APls
(application
Esto significa basicamente que los

programming interface).
creadores de las grandes aplicaciones
también lanzan una caja de herramien-
tas y dejan la puerta abierta para que
otros lleguen y desarrollen sus propias
aplicaciones web que funcionen con
el original. Por ejemplo, seguro que
conoce Amazon, pero si le gusta la in-
terfaz, puede usar Amazon Light (www.
kokogiak. com/amazon), desarrollada
de forma independiente. Yahoo es un
buscador original, pero su tecnologia
de busqueda es el motor con el que
funcionan las herramientas de busque-

da a la medida del usuario de Rollyo.
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Igualmente, el portal de subastas eBay
es el original, pero los vendedores nor-
males pueden beneficiarse de Andale
(www.andale. com), una herramienta
que realiza un seguimiento sobre pre-
cios de venta. Mientras que la Web 1.0
consistia en grandes empresas de soft-
ware que lanzaban nuevas aplicacio-
nes, la Web 2.0 esta mas bien movida
por el intento de crear una comunidad
de desarrolladores que comparten co-
digos de desarrollo y aplicaciones per-
sonalizadas.

Construir comunidad

Los puntos uno y dos comienzan a acer-
carse ahora que la nueva generacion de
herramientas otorga a los usuarios mas
poder para presentar y buscar informa-
cion, mientras que les animan a publi-
car informacién propia. Una gran parte
de esta nueva ola de ‘weblicaciones’
tiene por fin permitir a la gente com-
partir y colaborar en su propia infor-
macion. Esto puede suceder mediante
un organizador de correo y calenda-
rio basado en navegador, por ejemplo
Zimbra o Basecamp. Otros permiten
compartir fotografias mientras ofrecen
a los visitantes la posibilidad de modi-
ficarlas o anotarlas, por ejemplo Flickr.
El sitio http:// del.icio.us es un medio
para almacenar links y etiquetar datos,
y permite ver que enlaces guardan otras
personas en sus marcadores.

(de Roll
pueden crear motores de busqueda

Con Rollyo Your Own) se
personalizados que consultan Unica-
mente las fuentes que se le especifican.
Una vez creada la herramienta, se pue-
de compartir también.

Estas aplicaciones muestran que el
usuario tiene el control. Compartir y co-
laborar son las dos claves de esta idea,

www.atdl.org

y dado que fluye de usuario a usuario
es dificil, si no imposible, para una em-
presa de medios tradicional llegar a
‘poseer’ el proceso. Ninguna de estas
creaciones de medios exige acceder a
la pagina web de AOL, CNN o BBC, y
ahi radica el reto que la Web 2.0 plantea
a los medios del mafana.

Oportunidad y amenaza

El nombre Web 2.0 es confuso en varios
aspectos; uno espera que la versién 2.0
de algo venga a remplazar la version
1.0, y puesto que una gran parte de la
red no va a cambiar (no tiene por que),
la Web 1.0 no va a desaparecer de la
noche a la mafiana. Lo que la Web 2.0
hara, sin embargo, es reforzar la idea
del usuario como creador y no solo
como consumidor de medios.

La mala noticia es que este fendmeno
podria considerarse como un menosca-
bo del papel tradicional de las empre-
sas de medios. La buena es que esta
potenciando la demanda de una nue-
va forma de informacién compartida y
centrada en la comunidad.

Las empresas de medios tampoco han
de tener miedo de esta capacidad del
publico para publicar. Este fue el caso
con la Web 1.0, pero pronto se hizo evi-
dente que el hecho de que cualquiera
pueda crear contenido no significa que
el contenido asi creado tenga valor al-
guno.

El tema del contenedor personalizado,
sin embargo, si constituye una amenaza
para las web 1.0 de periédicos puesto
que capta el interés de los anunciantes.
Estos tendran que esforzarse por pen-
sar de modo diferente y convertir la pu-
blicidad y las marcas en parte del con-
tenido que la gente querra publicar en
sus contenedores. <

en las que usted esta interesado.

estos mayores clientes.

Seleccion de sitios que ejemplifican el modo de

funcionamiento de Web 2.0
> http://rollyo.com/ crea un buscador particular que solo busca en las paginas

> www.flock.com es un navegador que incorpora un agregador RSS y blogging.
> http://del.icio.us.com selecciona contenidos de su interés como favoritos y
los etiqueta, y le permite ver al etiquetado de contenidos de otras personas.

> www.basecamphg.com es un software de colaboracién de grupo.

> http://zimbra.com es el rival Web 2.0 del MS Outlook.

> http://fltckr.com publica y comparte fotos (ahora adquirida por Yahoo).

> www.dropcash.com es un software de ‘fundraising’ que muestra a los demas
que es lo que hace usted para reunir dinero y les anima a contribuir.

> http://meebo.com es un servicio de mensajeria instantanea para los mayores
clientes de este servicio, pero sin tener que descargar o utilizar los software de




Estandares Internacionales

Impresion predecible
Potenciar los estandares

www.atdl.org

Gareth Ward Tomado de revista m.real, Galerie Papers, edicién 13, noviembre 2006, Finlandia

Laadopcion de estandares in-
ternacionales puede acercar-
nos a la impresion predecible,
pero también puede llevarse-
la mucho mas lejos, dice Ga-
rethWard.

Hubo un tiempo en que en cada pueblo
o ciudad existia una imprenta local que
trabajaba con los comercios de su pro-
pia area. Hoy en dia, tal y como ha ocu-
rrido con esos negocios, la impresion
se ha globalizado. Ahora los impresores
han de encontrar respuestas que permi-
tan a esas empresas mantener su iden-
tidad de marca en los distintos conti-
nentes, a la vez que facilitan un control
total sobre la calidad de la impresion
cuando hay grandes distancias de por
medio. Normalmente, esto se ha hecho
igualar pruebas
o muestras con los resultados obteni-

intentando impresas
dos de los esfuerzos de los impresores.
En el entorno digital, donde quiza no
haya tiempo para esperar a que llegue
la mensajeria, el sector ha tenido que
buscar otras soluciones. Para compli-
car aun mas las cosas, mientras antafio
el impresor local ofrecia desde tarjetas
para ocasiones especiales a impresion
de libros, revistas y folletos, este sector
es actualmente un lugar de especialis-
tas donde cada uno se concentra en
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ofrecer un tipo determinado de produc-
to. De este modo, el material adicio-
nal necesario para respaldar toda una
campaha publicitaria de, pongamos por
caso, un coche nuevo, quiza puede pro-
ducirse en diferentes impresores en di-
ferentes paises. Lo que haria falta seria
una forma de comunicacién que garan-
tizase que cada una de estas empresas
comprenda que colores hay que impri-
mir, no solo para que se reproduzcan
fielmente los colores de la firma, sino
también los colores de la carroceria y
el interior del coche. El sistema Panto-
ne funciona bien para controlar la con-
sistencia de un color de una marca en
concreto, pero no tiene ningun impacto
sobre el aspecto de las imagenes de
medio tono. La utilizaciéon de un archivo
PDF puede garantizar que el contenido
se mantenga igual de un pais a otro,
pero no dice absolutamente nada del
color. Es aqui donde el estandar ISO
12647-2 para la impresion offset juega
su papel. Al menos en teoria, un impre-
sor que trabaje segun dicho estandar
en el Reino Unido obtendra un resulta-
do idéntico al de un impresor que traba-
je con el mismo estandar en Alemania.
Sin embargo, no es tan sencillo. Para
hacer dicho trabajo, ambos han de im-
primir en papeles idénticos, o al menos
del mismo grado; han de hacerlo se-
gun la misma ganancia de punto y los
mismos valores de densidad; y también
han de utilizar tintas que estén dentro
de la misma especificacién ISO. Has-
ta hace poco, esto no era factible, ya
que habia demasiadas inconsistencias
en el proceso y la maquinaria utilizada
no era lo suficientemente precisa. Pero
las cosas estan cambiando. En primer
lugar, la fabricacion de maquinaria para
la impresion ha mejorado hasta ofrecer
mayor estabilidad de funcionamiento.
El mayor cambio, sin embargo, ha sido
la llegada de los sistemas CTP (del or-

denador a la plancha). El trabajo con
planchas donde la imagen se crea con
laser proporciona consistencia y control
sobre la ganancia de punto, algo impo-
sible con la creacién de la imagen por
contacto mediante pelicula. No obs-
tante, las maquinas impresoras aun no
son lo suficientemente precisas como
para mantener una densidad fija duran-
te toda una tirada, y es poco probable
que las tintas sean consistentes de un
lote a otro en paises diferentes. Esto ha
hecho que los impresores trabajen se-
gun sus propios estandares, lo cual ga-
rantiza al menos cierta equivalencia al
reimprimir el original, pero no ofrece al
sector una mayor garantia de precision
en la reproduccion.

Para mantener trabajos grandes con ubi-
caciones multiples, las corporaciones
suelen recurrir a empresas de gestion
de la impresion. No es de extrafar que
la razén de que tantas empresas brita-
nicas trabajen ahora segun el estandar
1ISO 12647-2 sea que el gigante multina-
cional de la gestién Williams Lea se lo
exige a sus impresores. Los impresores
presentan una hoja de prueba a Willia-
ms Lea cada trimestre, la cual se valora
para asegurar que la impresion se man-
tiene dentro de la especificacion. Si no
lo esta, se avisa al impresor que debe
mejorarla. Gracias a la presion de los
fabricantes, la calidad ha mejorado, es-
pecialmente para la industria automovi-
listica, donde existe consistencia entre
postores, folletos, publicidad postal y
otros materiales impresos, una cualidad
que antes destacaba por su ausencia.
En ciertas partes de Europa fuera del
Reino Unido, la gestion de la impresion
ha sido menos eficaz, aunque estas
grandes empresas empiezan a seguir a
sus clientes hasta la Europa continen-
tal, y sus formas de trabajar viajan con
ellos. En cualquier caso, las empresas
de gestion de la impresion en el Reino
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Unido buscan cada vez mas trabajar
eficazmente con impresores de la Eu-
ropa Central y del Este, y esperan de
ellos la misma calidad que obtienen de
sus impresores britanicos. Alemania es
el pais donde mas se utiliza el estandar
ISO 12647-2, donde se estima que un
70% de los impresores, o bien lo han
logrado, o bien aspiran a lograrlo. Esto
supone un cierto tipo de proteccién
ante los impresores mas baratos de la
Europa Central que aun no lo utilizan.
El impresor aleman Sommer Druck qui-
z& sea un ejemplo tipico. Alli se traba-
ja segun el estandar ISO y se produce
impresion digital y convencional con la
misma calidad de color. Numerosos fa-
bricantes tanto alemanes como norte-
americanos figuran en su cartera

de clientes. La empresa también trabaja
para Lufthansa y con socios impresores
en los EE. UU. y Sudéafrica. Sin embar-
go, en los EE. UU. no se utiliza tanto
el estandar 1ISO 12647-2 y las organiza-
ciones de impresién se acogen al GRA-
ColL7, que no es un estandar del mis-
mo tipo que el ISO. En lugar de detallar
especificaciones técnicas, GRACoL7 es
un conjunto de procedimientos para la
produccién de impresion estandar. La
intencion es la misma, obtener una ca-
lidad consistente y reducir la merma y
existen pruebas de que se esta logran-
do. La diferencia consiste en que mien-
tras el estandar europeo fija densidades
de impresién estandares y la obtencién
de ciertos valores de ganancia de pun-
to y color, el estandar estadounidense
pone un mayor énfasis en mantener la
consistencia del balance de gris, (com-
binado con la consistencia en la densi-
dad de la tinta para prevenir un exceso o
un defecto de saturacion de tinta). En el

sistema estadounidense, el gris neutro
es altamente sensible a los cambios en
los valores de las tintas cyan, magenta
y amarillo, y cualquier desviacion se de-
tecta de inmediato. En el sistema euro-
peo, la consistencia del color mediante
la comprobacion en laboratorio de los
estandares I1SO deberia crear grises
estandares. Para lograr ambos resul-
tados, es posible que el impresor deba
ajustar las curvas de tonalidades para
compensar la ganancia de punto en la
impresion, por lo que no es de extrafar
que el resultado de una prueba conjunta
entre los dos estandares realizada en el
Reino Unido en julio de 2006, mostrara
una diferencia minima entre los dos en-
foques. No obstante, se ha creado una
organizacion informal llamada Printing
Across Borders (www. printingacross-
borders.org). Su objetivo es facilitar la
especificacion para la impresién de un
pais y de un continente a otro. Su in-
fluencia ha sido hasta el momento ma-
yormente a través de encuentros en las
principales ferias comerciales, donde
los compradores e impresores han de-
mostrado mucho interés. Esto ha ani-
mado a su promotor, Olaf Drummer, a
continuar con el proyecto. Drummer es
director de Callas Software, especialis-
tas de software PDF de Berlin, y duran-
te sus viajes por todo el mundo, se tuvo
que enfrentar a los problemas deriva-
dos de especificar una impresién en un
determinado pais para ser reproducida
en otro. “Miles de veces he escuchado
a los impresores decir: ‘Me ha llegado
un trabajo de impresion de los Estados
Unidos, pero no me pueden decir que
es ni como imprimirlo’”, dice. “Mientras
tanto, el disefiador quiere que el traba-
jo se vea igual, independientemente de
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donde se haya impreso. Para los impre-
sores, esto supone no aspirar a lograr
el mejor resultado de impresion, sino a
igualar lo que otro impresor en otro pais
va a imprimir, y eso es algo que exigira
unos estandares de impresién acepta-
dos globalmente”. Ademas de Alemania,
en los paises del Benelux y en el Reino
Unido se estan formando consultorias
para ayudar a los impresores a traba-
jar segun el estandar. Hace ya tiempo
que la produccién de papel se hace
conjuntamente en toda Europa, lo cual
garantiza la consistencia en distintos
paises. Actualmente, la tinta y las plan-
chas siguen el mismo camino. Todas las
tintas de la gama sheetfed de Sun Che-
mical, por ejemplo, se producen en una
planta central que funciona segun los
estandares Seis Sigma. La empresa tie-
ne actualmente en el mercado una tinta
creada especialmente para satisfacer
un producto ISO 12647-2 y que garanti-
za que sera igual de un lote a otro. Se-
gun John Adkin, el Director Europeo de
Sun para tintas de la gama sheetfeed:
“El mayor mercado es sin duda Alema-
nia, pero se esta expandiendo por toda
Europa”. La demanda de condiciones
para la impresién estandar es una con-
secuencia natural del aumento del tra-
bajo digital y la fabricacion informatica
integrada. En breve, el ISO 12647-2 se
incluira en aplicaciones de disefio como
QuarkXPress y Adobe Creative Suite. Y
su creciente influencia ayudara tanto
a impresores como a quienes estable-
cen las especificaciones. Como Aaron
Archer, Director Técnico de Grupo en
Beacon Press (uno de los mejores y mas
destacados impresores sheetfed del
Reino Unido), que dice: “El ISO 12647-
2 afronta la necesidad de una especifi-
cacion de referencia en la que todas las
partes puedan confiar. Los propietarios
de marcas, creativos y editores pueden
entregar la informacioén a una persona,
y la parte creativa estar en otro sitio,
(y durante todo el tiempo) las pruebas
coincidiran y el trabajo progresara, ya
que todo el mundo trabajara segun los
mismos estandares. Y para nosotros, se
reducira el tiempo de puesta en marcha
y la merma, ya que estaremos logrando
pruebas que se han creado de acuerdo
con el mismo perfil con le que los im-
presores estan trabajando”.<<
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FLUJO DE TRABAJO

Mas sobre IfraExpo

Modulos utiles al
flujo de trabajo

www.atdl.org

V. Arnould / M. Pascual Tomado de revista técnicas de prensa, Ifra, edicion noviembre 2006, Esparia

Ademas de los grandes protagonistas del control del flujo de
trabajo de un diario -ABB, EAE. MWM y ppi Media-, alrededor
de 20 empresas mostraron en la IfraExpo soluciones para la
gestion de areas concretas de la produccion.

Ferag muestra su Post Press Management System (PPM), que segun
la empresa, crea un puente entre todos los sectores de produccion.

Llama la atencion que algunos ‘espe-
cialistas’ han ampliado el alcance de su
intervencién en la cadena de produc-
cion. Otro punto interesante es el es-
fuerzo realizado para que el seguimien-
to del proceso pueda ser compartido
por varios servicios y pueda efectuarse
desde diferentes puntos de la empre-
sa a través del desarrollo de interfaces
tipo navegador.

Es bastante légico que Agfa haya aca-
bado por completar su amplia gama de
soluciones para la preimpresion con
una herramienta de gestion del flujo
de trabajo. Segun el fabricante, las di-
ferentes funciones de su solucién Ar-
kitex permiten una integraciéon y una
automatizacion del proceso al conec-
tar el sistema editorial a la im-presion.
Este afio, Agfa ha afiadido otro médulo,
el :Arkitex IntellTrack, que se inspira en
la tecnologia Prolmage (empresa com-
prada por Agfa hace unos dos afios),
lider en el desarrollo de soluciones de
flujo de trabajo digital basadas en nave-
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gador para periédicos. IntellTrack inclu-
ye pequefos softwares que se insertan
en puntos cruciales de la produccién
y que realizan controles e informes
sobre los acontecimientos (estado de
los archivos, tareas, retrasos, errores)
de la produccion. En la IfraExpo tam-
bién se desvelaron las soluciones para
el flujo de trabajo de Prolmage: su util
TracWay permite visualizar en tiempo
real el estado de cada pagina y de sus
elementos, del sistema editorial has-
ta la rotativa, y el médulo mas global
NewsWay controla y gestiona los flujos
de produccion de la mayoria de los sis-
temas editoriales hacia la salida final.
Este modulo se puede conectar con la
mayoria de los sistemas de salida, es
accesible a través de un sencillo na-
vegador web y permite controlar tanto
desde el lado del emisor como desde
el lado del impresor mediante un simple
acceso a la red.

Gradual Software es otro especialista
de la automatizacién de los procesos

de produccién. Su familia de software
SWITCH ha sido disefiada para ofrecer
independientes dentro de
cada producto y una sencilla actualiza-
cion dentro de las diversas herramien-
tas. SWITCH se present6 en tres varia-
ciones: LightSWITCH, una herramienta
para el nivel de entrada que permite
automatizar la recepcion y clasificaciéon
de archivos; FullSWITCH, un producto
que afiade configuradores para permitir
que aplicaciones terceras sean integra-
das sin dificultad en el flujo de trabajo;
y Power-SWITCH, de reciente lanza-
miento, que permite al usuario construir
un flujo de trabajo mas inteligente y efi-
ciente que se integre sin problema con
aplicaciones de terceros.

Basado en estandares abiertos, el sis-
tema Newsmanager 1.1 (que cuenta con
nuevas funciones desde abril de 2006)
presentado por Kodak GCG consta de
cuatro componentes principales: la
planificacion de la edicion para defi-
nir todos los atributos de una edicién
préxima; la gestién de bases de datos
para leer los planillos y realizar un se-
guimiento de la actividad de procesa-
miento; el monitor de produccion para
el seguimiento del estado de procesa-
miento en funcion del planillo cuando la
redaccién prepara nuevos contenidos; y

funciones

un sistema de visualizacion que permite
a un operario vi-sualizar, buscar y filtrar
el historial de la produccién a través de
todas las plantas.

OneVision presenté una nueva herra-
mienta que viene a completar una gama
de modulos bien conocida en la pren-
sa para garantizar y optimizar las eta-
pas de preimpresion (softwares como
Asura y Solvero), Este médulo de flujo
de trabajo viene, efectivamente, de la
serie Speedflow, destinada a los flujos
de preimpresién. El Speedflow Cockpit
de OneVision conecta todos los pasos
de la preimpresion, la impresiéon y el
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archivo en los denominados Flowmaps
(mapas de flujo), que ofrecen un sen-
dero ideal a través del flujo de traba-
jo. Al estar concebido como un médulo
independiente, este Speedflow Cockpit
puede adaptarse a las soluciones para
prensa de OneVision

La empresa a.b graph presenté solucio-
nes desde la preimpresion hasta la im-
presion con PrintPilot, un juego de utiles
de gestion del flujo de trabajo que cubre
desde la planificacion de la pagina has-
ta el seguimiento de las tareas, pasan-
do por la produccion de las planchas y
la regulacion de las zonas de entintado.
Durante la IfraExpo, a.b graph present6
por primera vez su Workflow Designer
interactivo. La empresa dataplan utiliza
sus conocimientos en otros sectores de
produccién, ademas de la prensa, para
enriquecer sus softwares de gestion. La
empresa sirve al sector de las revistas
y de la prensa diaria. Su moédulo Jour-
nalProducer se ocupa de los aspectos
econdémicos de la produccién (costos y
plazos) y crea un vinculo con la planta
de impresién.

La solucion de gestion del flujo de tra-
bajo de la empresa finlandesa Flowman
refleja muy bien la evolucion de los mé-
todos de produccién en Escandinavia:
la prioridad es la racionalizacion.
EnDinamarca, InfraLogic desarrolla soft-
wares destinados a la automatizacién y
optimizacion de los departamentos IT.
Su herramienta ‘todo en uno’ de flujo de
preimpresion y de planificacion Control-
Center Enterprise, comun para periodi-
cos y revistas, es especialmente intere-
sante para todos los que combinan dos
tipos de produccién. También presento
en la IfraExpo su ControlCenter Profes-
sional, un sistema de flujo de trabajo de
paginas utilizado para la aprobacién, el
emparejamiento y la salida de paginas
de periodicos.

Los holandeses SoliDAM ofrecen a los
editores de periodicos soluciones de
software estandar y a medida del clien-
te en las areas de archivo, gestion de
fondos, gestién de planchas y gestion
de la impresion descentralizada. Su se-
rie Elara incluye funciones como la ges-
tién de la distribucion de paginas y de
la informacién de maqueta por toda la
red de la empresa mediante una tabla
de produccion central, o la completa
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gestion de la sala de planchas, inclui-
da una interfaz a los sistemas de con-
trol del CTP/ CTF y de la rotativa. La
nivelacién de la carga, la priorizacién y
las pruebas aumentan la productividad
automatizada en el departamento de
planchas. EI modulo OptiQueue ofrece
un control total sobre las colas de tra-
bajo y el flujo de trabajo. Proporciona
informacion sobre el estatus en tiempo
real e informa a los sistemas de ges-
tion de la informacion. Ademas, guia
todas las corrientes de datos desde las
redacciones hasta las rotativas, las do-
bladoras perforadoras, e control de las
rotativas, etc.

De la rotativa a la sala de cie-
rre

Harland Simon es bien conocido en el
mundo de la prensa por sus pupitres de
mando de la serie PRIMA. Este afo, su
director comercial, Mike Calvert, anun-
ci6 una novedad importante: el “PRIMA
PlantManager, una solucién homogénea
destinada a cuidar de todos los reque-
rimientos de la produccién y la gestion
de la planta de impresiéon de un perio6-
dico moderno y quizas el mas intere-
sante avance de los ultimos 20 afios en
la gestién de la produccion de periédi-
cos”. Lo mas caracteristico de esta so-
lucion es que conecta los médulos de
cada tarea (PRIMA Mailroom Manager,
CTP System Interface, Circulation Sys-
tem Interface) con la fase de impresion.
Para aquellos que no tienen pupitres de
mando Harland Simon, la interfaz Press
Controls incluye la transmisién de to-
dos los datos de planificacién, imposi-
cion y preajustes al sistema de control
de la impresién. Acepta también datos
entrantes en tiempo real para ofrecer
un seguimiento durante la produccion
y registrar todos los eventos significa-
tivos con el fin de realizar informes de
la produccion.

Ferag propuso una solucién transver-sal
de gestién del flujo de trabajo a tra-
vés de su herramienta PostPressMa-
nagement System (PPM), que crea un
puente entre todos los sectores de la
construido

produccién. El software,

sobre bases de datos relacionales,
comprende seis moédulos y ofrece al
usuario una produccion de periodi-

cos transparente. Desde la gestion de
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suplementos, la integracién de la im-
presion y el control de la produccion,
hasta la gestion de los camiones de
reparto y la visualizacién del mante-
nimiento del sistema, se puede acce-
der a los datos en cualquier momento.
Asi, el editor o la direccion de la planta
de impresién siempre esta en posesion
de una informacién precisa sobre los
planes de produccién actuales y progra-
mados. Dado que PPM toma los datos
de produccion de la rotativa y realiza un
seguimiento continuo del procesamien-
to del acabado, no se da un exceso de
produccioén.

Honeywell, mas conocido en el sector
del papel que en el de la impresion,
ofrece productos destinados a la im-
presion de periddicos que son utiliza-
dos en Finlandia o Bélgica. La gestién
de la produccion esta asegurada por un
modulo opcional PMS. Puede afadirse
al sistema principal de Honeywell, Prin-
ta, que gestiona, entre otras cosas, el
control de las rotativas. Printa Manag-
ment System ofrece herramientas para
la planificaciéon, seguimiento y analisis
del proceso de produccién en la planta
desde interfaces con la redaccion y la
expedicion.

Redprint present6 la nueva version de
Impored WorkFlow, que incluye mas
funciones de control del flujo de tra-
bajo en preimpresiéon e impresién. Im-
poNews Small, un nuevo sistema que
permite integrar las actividades edito-
riales a los centros de impresién: plani-
ficacion, transmision de paginas, crea-
cion de paginas PDF-X y gestion de la
configuracion de las rotativas segun
el plan de imposicion de colores. J2C
MIS, un nuevo sistema para controlar la
impresion: costos, consume de papel,
plan de produccion. Esta basado en
XML para el intercambio de datos con
numerosos periféricos.

Screen Europe presenté durante la
IfraExpo en su nuevo Ritecontrol, una
solucién de gestion de la preimpresién
segun las especificaciones de la orga-
nizacién CIP4. Ritecontrol es un médu-
lo para usuarios que desean integrar un
sistema JDF que incluya gestién de im-
presion y cierre. Si bien la solucion ha
sido creada para la impresion comer-
cial, podria ser adaptada en el futuro al
flujo de trabajo de los periédicos.<<



Argentina
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Clarin fuerte y en crecimiento
Mas que un diario

Patrick Lagus Tomado de revista the griffin, UPM-Kymmene, edicion 3, setiembre 2006, Finlandia

Buenos Aires es el paraiso para los fanaticos de los diarios.
Once titulos diferentes son editados en la ciudad - Londres
tiene una cantidad mayor. Clarin es el diario mas grande en
Argentina tanto en circulacion como también en publicidad.
Pero hay mucho mas en el Grupo Clarin que su producto
insignia, el diario. Es el grupo de comunicaciones lider en
Argentina presente en el medio escrito y electronico y editor
de libros. Clarin es una marca reconocida por todos los
estratos de la sociedad Argentina.

El diario Clarin fue fundado en 1945 con
grandes expectativas. Estaba pensada
en ser una publicacién de calidad y con
la ambicion de convertirse en el diario
de todos. Hoy, esta meta ha sido éxi-
tosamente alcanzada y la circulacion y
publicidad hablan por si sola. Es de le-
jos la mayor en varios aspectos, con un
promedio de circulacién diaria de mas
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de 420,000 ejemplares. Esta figura ha
sido lentamente recuperada a 80% de
su circulacién antes de la crisis finan-
ciera del 2001. Fuera de este detalle,
es el lider indiscutible con una parti-
cipaciéon del 51% de la circulacién del
mercado.

Argentina es muy especial cuando de
publicidad se trata. El medio impreso

tiene todavia una posicién muy venta-
josa en comparacion con el medio elec-
tréonico. El medio impreso cubre casi la
mitad de la media publicitaria del pais,
dejando a la televisién y la radio de-
tras. la participacién de la publicidad
de Clarin en diarios es muy grande, al-
canzando el 61% del total de la publi-
cidad facturable. Es el mayor diario en
lectoria en Argentina y tiene una de las
penetraciones de mercado mas alta en
el mundo de habla hispana.

El cuerpo principal de Clarin cubre noti-
cias, politica, economia y temas de so-
ciedad. Ademas de ello, cuenta con un
suplemento de clasificados diario con
campos separados de interés de temas
que van desde comida, educacion, tu-
rismo y econdémicos hasta entreteni-
miento y mucho mas. Tres suplementos
opcionales son también ofrecidos con
un pequefio costo adicional. De estos,
la revista N con 90,000 ejemplares de
circulaciéon semanal se especializa en
un detallado analisis de cultura, Pymes
con 80,000 ejemplares se dedica a los
problemas econdémicos y arquitectura
con una circulacién de 40,000 ejempla-
res que cubre temas como su nombre lo
indica del mundo arquitecténico.
Adicionalmente, Clarin también entre-
ga a sus lectores una revista dominical
Viva, de muy alta calidad que se con-
vierte en una de las méas importantes
revistas de circulacion semanal del
sector.

Apuntando a nuevos lectores
Todas las casas editoriales en el mun-
do se enfrascan en la lucha por llegar a
nuevos lectores y en especial la audien-
cia joven, y argentina no escapa a este
aspecto. Previamente, y especialmente
antes a la crisis econémica del pais,
la generacién joven tendia en ingresar
a la vida adulta mudandose de casa y
adoptando el matrimonio cercano a las
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CLARIN

edades de entre 18 y 24 afos. Estas
edades se han incrementado dramati-
camente y hoy dia la gente joven gene-
ralmente ingresan al mundo de la gente
adulta entre los 25 y los 30 afios. El ge-
rente general de Clarin, Héctor Aranda,
dice que Clarin avanza en este nicho
mediante estudios muy serios y tiene
un gran impacto en la lectoria y com-
pra de medios impresos asociados con
la vida adulta. La estrategia de clarin
para incorporar nuevos lectores es cla-
ra. Todo se relaciona con la creacion,
desarrollando y manteniendo un héabito
de lectura con la gente joven comen-
zando de las edades tempranas de 4 a
9 afios. Clarin continua desarrollando
productos de acuerdo con los ciclos de
vida de sus lectores. Los productos de-
ben de ser asociados con el placer de

Argentina es especial cuando
se trata de publicidad. El medio
impreso cubre la mitad de la
publicidad de todos los medios,
dejando a la TV y la radio detras.
Clarin participa con el 61% del
total de los ventas publicitarias
en diarios.
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la lectura y con la marca de comienzo a
fin. La experiencia de lectura empieza
con los libros y revistas de nifios y los
habitos de lectura son creados desde
la adolescencia hasta el adulto menor,
con productos enfocados en un tema
especifico que puede cubrir desde
computadoras y musica hasta deportes
y espectaculos. La ultima y mas impor-
tante fase en el mantenimiento para atar
al lector cuando han ingresado en la
fase adulta. El Grupo Clarin ha desarro-
llado a través de su rango de productos
titulos que alcanzan todos estos crite-
rios para todos los diferentes estados
de la vida. Héctor Aranda también nos
recuerda de la importancia de la marca
Clarin en conservar a sus anunciantes
asi como también retener los lectores
diarios como ganar nuevos.

www.atdl.org

Mirada constante en la com-
petencia

Clarin esta constantemente observando
el mercado de los diarios para mante-
nerse alerta de los cambios. Su mas
importante competidor en el segmento
de los altos ingresos es el diario de se-
gunda mayor circulacion en Argentina,
la nacién, con una circulacién cercana
a la mitad de Clarin.

Héctor Aranda dice que es importan-
te tener conciencia y habilidad para
adaptarse a los cambios sociales que
pueden rapidamente moverse de arriba
para abajo. Un buen ejemplo de esto es
cuando Clarin realizé un fuerte creci-
miento en deportes y luego cambiaron
a su nuevo y ahora popular titulo depor-
tivo Olé con presentacién por igual en
formato tabloide.<<

Clarin esta preparado para
competir con los inversionistas
externos en todos los medios.
“Hoy, el medio impreso genera
40% de la facturacion de
Clarin, la diferencia viene del
medio electrénico”, dice Héctor
Aranda

Diario Clarin el 2006

Circulacién promedio
421,000

Ventas de publicidad
ARS 460 millones
Ventas de circulacion
ARS 215 millones
Venta de suplementos
ARS 75 millones
Ventas Totales

ARS 750 millones
Trabajadores 1,600
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La carrera actual
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Informacion a través de internet
Diarios parten con ventaja

Asociacién de Editores de Diarios Espainoles (aede), Esparia, diciembre 2006

La mayoria de internautas eligen para informarse las ediciones
en la red de los diarios de pago, y lo hacen por la credibilidad
y el rigor informativo asociados a los periodicos de papel,
segun el estudio “Retos y oportunidades para la prensa en
internet”, realizado por Carat Expert y publicado integramente
en el Libro blanco de la prensa diaria 2007, de aede, que se

presento recientemente.

= d 2007
s i

LIBRO BLANCO DE LA PRENSA DIARIA

La Asociacion de Editores de Diarios Espafioles presenté a media-
dos de diciembre en Madrid el Libro Blanco de la prensa diaria 2007

El estudio destaca que, segun datos de
Nielsen/Net Ratings, el 46,2 por ciento
de los internautas se conecta a la red
para leer noticias de actualidad. Se tra-
ta de la segunda motivacion de acceso,
sOlo por detrds de las busquedas, que
justifican la entrada del 92,4 por ciento
de los usuarios. Ante ese alto interés
por las noticias, la fortaleza de la mar-
ca de los periddicos supone el principal
aval frente a los otros grandes tipos de
suministradores de informacion en la
red, basicamente buscadores, portales
sin soporte editorial, agencias de noti-
cias, cadenas audiovisuales, sitios de
servicios y portales tecnolégicos.

Para Carat, el prestigio asociado a los
diarios supone una ventaja inicial, aun-
que el verdadero desarrollo del mer-
cado de internet se producira en los
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préximos afos. Los hogares espafoles
con banda ancha suponen actualmente
solo el 12,4 por ciento del total, frente
al 66,2 por ciento de Francia o el 31,8
por ciento del Reino Unido. A medida
que la media espafola se acerque a los
estandares europeos, los autores del
estudio esperan un crecimiento signi-
ficativo del numero de internautas, asi
como el incipiente reparto de la cuota
de mercado entre los distintos suminis-
tradores de informacion en la red.

Los argumentos del estudio resultan
sencillos. En unos pocos afos, internet
se ha consolidado como un decisivo
medio de comunicacion de masas. Se-
gun la segunda ola del Estudio General
de Medios, correspondiente al primer
semestre de 2006, son usuarios de in-
ternet el 21 por ciento de los espafio-

les mayores de trece afios, frente a la
penetracion del 36,6 por ciento de los
diarios de informacion general. Sobre
cuota de publicidad, internet recibe ya
el 1,8 por ciento de la inversion publici-
taria total, y es el Gnico medio que crece
en ingresos y el que seguira haciéndolo
mas claramente a medio plazo.

Comunicacioén interactiva

Para los autores del informe, ese acele-
rado desarrollo de internet hace que no
baste con trasvasar las noticias de la
edicion impresa a la digital. En adelan-
te, el elemento diferencial del periédico
on line debe ser convertir a los usuarios
en protagonistas, capaces de participar
activamente en la generacion y edicion
de contenidos y, a la vez, de conectarse
y relacionarse mutuamente. Se certifica
asi la relevancia de internet como pri-
mera herramienta de comunicacion ple-
namente interactiva, en la que los pro-
fesionales y los lectores intercambian
contenidos “de igual a igual”.

Carat ha llevado a cabo un estudio
cualitativo entre usuarios frecuentes
de diarios digitales para determinar
cuales son sus caracteristicas informa-
tivas preferidas en la red. De entrada,
los participantes identificaron internet
como una herramienta universal, c6-
moda, precisa y econdmica, y ademas
valoraron muy positivamente sus po-
sibilidades como lugar de encuentro y
para establecer comunidades de inte-
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reses entre los usuarios. A la inversa,

los principales recelos respecto a la
red son su amenaza adictiva, que lle-
gue a provocar cierta desconexién del
exterior, el riesgo de seleccionar infor-
maciones no fiables y la exigencia de
actualizar conocimientos tecnolégicos
y de seguridad.

El estudio cualitativo concluye que el
periodico on line ideal para los usuarios
deberia combinar la garantia en prestigio
y profesionalidad asignada a la edicion
en papel con una serie de contenidos
especificos, suficientemente elabora-
dos y no repetitivos respecto al formato
impreso. Ademas, los usuarios valoran
la naturaleza audiovisual del portal, que
incluya sonido e imagenes, lenguajes
sencillos o facilidades de funcionalidad
y navegacion, asi como el estableci-
miento de vinculos para profundizar en
las noticias, la facil personalizacion del
portal segun los gustos y aficiones de
cada usuario, y que se impulsen meca-
nismos eficaces de contribucion y par-
ticipacion de los lectores.

Sobre todos estos aspectos, en las
conclusiones de su analisis Carat re-
comienda a los periddicos digitales
centrarse en los valores de la profe-
sionalidad periodistica, que garantiza
la calidad formal y de contenido y la
relevancia de la seleccion de noticias
realizada. Sugieren también ofrecer ac-
tualizaciones continuas, incorporar ele-
mentos audiovisuales, dar cabida a la
participacion de los lectores, y, en los
periodicos de alcance nacional, ampliar
los contenidos locales.<<
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Los lectores de prensa digital crecen un 9,3 por ciento
Los portales de diarios cuentan con 743.310 usuarios
unicos

Los lectores de los diarios digitales ascendieron a un promedio diario de
4.764.000 personas, un 9,3 por ciento mas que el aio anterior. El aumento de
lectores digitales acumulado desde 2001 se eleva al 120 por ciento, segun
datos del Estudio General de Medios. La misma fuente sefiala que los usua-
rios Unicos de esos periddicos digitales fueron 743.310 personas al dia, casi
una tercera parte mas que el afio anterior.

Sobre los 51 diarios controlados por la Oficina de Justificacién de la Difusion,
el promedio de visitas a estos portales ascendié a 3.698.104 al dia, con un
aumento anual del 42,6 por ciento, mientras que las paginas vistas al dia cre-
cieron un 51,9 por ciento, hasta 29.042.737 paginas diarias. Por segmentos,
las visitas a los diarios de informacién general aumentaron un 27,2 por ciento
en 2005, por un alza del 67 por ciento en los diarios de deportes y un 35,7 por
ciento en los diarios de economia.

Por segmentos de poblacion, el 67,9 por ciento de los lectores de diarios en
Internet son hombres (frente al 62,8 por ciento de la prensa general), mientras
que los lectores digitales de entre 14 y 34 afnos representan el 58 por ciento
de los lectores totales, frente al 35 por ciento equivalente en los diarios de

papel.

Las lectoras s6lo aumentan en los diarios de informacion
general, y el publico joven desciende

El libro editado por la aede recuerda también que el porcentaje de lectoras de
periodicos se ha estancado en torno al 37 por ciento del total de lectores des-
de hace diez afos, e incluso han retrocedido medio punto porcentual desde el
37,7 por ciento obtenido en 2003 hasta el 37,2 por ciento del afio pasado.

Sélo en diarios de informacion general la evolucion es algo mejor, pues las
lectoras han pasado de representar el 39,5 por ciento del total de lectores en
2000 a suponer el 42 por ciento del total en 2005. En términos absolutos, el
47,1 por ciento de los espafioles eran lectores de periédicos el afio pasado y
solo el 26,5 por ciento de las espafolas.

Algo similar ocurre con los jovenes. En 1997, el 9,2 por ciento de los lectores
totales de perioddicos tenian entre 14 y 19 afos, lo que equivalia a 1,1 millones
de estos jovenes. En 2005, sdlo el cinco por ciento de los lectores estaban
entre esas edades, lo que equivalia a unos setecientos mil.

En términos absolutos, en 2005 fueron lectores de diarios el 25,7 por ciento
de los jovenes de entre 14 y 19 anos; el 37 por ciento de las personas de
entre 20 y 24 anos; el 40,6 por ciento de quienes tenian entre 25 y 34 afios;
el 42 por ciento de las personas de entre 35 y 44 afos; el 43,8 por ciento de
quienes tenian entre 45 y 54 afos; el 37,8 por ciento de las personas entre 55
y 64 afnos, y el 24,9 por ciento de los mayores de 65 anos.

A la zaga en el indice de difusion

En cualquier caso, el fuerte crecimiento de la poblacién, unido al ligero au-
mento de la difusién de los diarios, hace que los peridédicos espafoles se si-
tden a la zaga de Europa en el indice de difusién de prensa. Esta ratio calcula
los ejemplares de diarios vendidos por cada mil habitantes. La Organizacién
de las Naciones Unidas para la Educacion, La Ciencia y la Cultura, Unesco,
situa en cien ejemplares vendidos por mil habitantes el limite a partir del cual
puede hablarse de desarrollo en lectura de periédicos.

Espafa se mantiene por debajo de ese limite desde 2002. En 2005 sélo ven-
di6 98 ejemplares por mil habitantes, y la cifra podria bajar si el Instituto
Nacional de Estadistica da cifras reales de poblacién superiores a las proyec-
ciones, algo que ya ha sucedido en los ultimos afios. En Europa y ademas de
Espafa, sélo Italia, que vende 99 ejemplares por mil habitantes, Portugal (54
ejemplares) y Grecia (53 ejemplares) no alcanzan el umbral de desarrollo de
lectura de prensa.




PRODUCCION IMPRESA

Ideas para generar mas valor en la produccion impresa de caracter industrial

Ofrecer prestaciones adicionales y
perfilarse mejor (Parte I1)

www.atdl.org

Tomado de suplemento de la revista KBA Report N° 28, 2/2006, Espana

Una competencia cada vez mayor,

en la industria grafica

en la época de la globalizacion en la que no solo compiten
empresas del mercado regional o nacional, sino los encargos
cada vez mas exigentes. Asi aumenta la competitividad dentro
del ramo grafico y el margen de beneficio se reduce mas.
Las ideas de innovacion se requieren como mencionabamos
y continuamos con la presentacion de este articulo que viene

de la edicion anterior.
10 =
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En el centro la unidad compacta de la KBA Cortina con sus 3.7 mts.
de altura en comparacion con las torres de color tradicional.

Valor adicional en la rotativa
de peridodicos

La rotativa coldset sin agua KBA Cor-
tina es un buen ejemplo de como la
impresion puede generar mas valor.
Por ejemplo reproducir una trama AM
de 60 Ipi o una trama FM igual de fina
no solo mejora la calidad de las image-
nes y anuncios del perioédico, sino que
también ofrece nuevas posibilidades al
imprimir suplementos y otros productos
sernicomerciales. Estas ventajas au-
mentan con las tintas especiales de la
Cortina, que si es necesario se pueden
secar con secador heatset. Laimpresion
coldset de periodicos y la impresion
heatset de suplementos con una misma
magquina sin cambiar la tinta: jun poten-
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cial enorme para la industria periodisti-
ca del futuro! Por primera vez tuvo lugar
esta produccién auténticamente hibrida
en De Persgroep de Asse, Bélgica, en
verano europeo de 2006. En las confi-
guraciones hibridas anteriores KBA ha
suministrado en la ultima década mas
de 50 maquinas de periédicos con pa-
quete para heatset habia que cambiar
la tinta.

Imprimiendo solo en coldset se pueden
producir suplementos en papel de mas
calidad. Esta alternativa, ya a menudo
practicada, renuncia del todo al seca-
do. Resulta de gran ayuda el tramado
FM por tener que aplicar en total menos
tinta. Otra alternativa al heatset podria
ser pronto la impresion UV: Eltex pre-

senté en la IfraExpo 2005 el secador
Innocure, de menor consumo y mas pe-
quefo que un secador suspendido. Por
desgracia se precisan tintas mas caras
y hay que equipar la maquina para im-
presion UV.

Por lo general la impresion de periodi-
cos cada vez se asemeja mas a la de
revistas. Por ejemplo, tanto al imprimir
suplementos y productos similares al
periédico como al pasarse al formato
mas pequefio tan de moda (tabloide
con paginas producidas en horizontal),
cada vez es mas normal grapar los pro-
ductos. Unas toberas de encolado en la
zona del embudo de la plegadora per-
miten también su encolado. Y el proce-
so de intercalado tiende cada vez mas
a combinarse con la insercién de hojas
publicitarias adhesivas o pegadas.

Ennoblecimiento en larotativa
comercial

El ennoblecimiento integrado no es ex-
clusivo del offset de pliegos. No solo
para banda estrecha hay modulos de
ennoblecimiento para heatset comer-
cial, pues se dispone de cuerpos de
laca con los que se aplica laca de dis-
persion, tinta para campos a rascar o
cola rehumectable antes del secador;
los cuerpos de troquelado rotativo o de
perforaciéon y los cuerpos de engomado
o de lacado UV se colocan tras el seca-
dor de aire caliente. Independientemen-
te de esto, existe también la posibilidad
de usar una cortadora transversal, en
vez de una plegadora, para producir
secciones de banda destinadas a un
ennoblecimiento externo.

También es posible integrar en la ma-
quina el pegado de postales y notas
adhesivas con Planatol Electro-Card,
o el MemoFlag de Ferag. Al contrario
que los sistemas que las insertan tras
la impresion (cosedoras de cuadernos)
0 en un proceso propio (un equipo para

Arfio 23 N° 81-2006



mailing) en este caso también produc-
tos mas complejos, como CDs o mues-
tras de marcas, los productos se pegan
en la zona de la plegadora de embudo
o de tiras. Empalmadores adicionales
procuran una alimentacién continua de
los productos impresos ya listos y em-
bobinados.

Ennoblecimiento externo o
integrado en el acabado
Numerosos trabajos de ennoblecimien-
to solo se pueden llevar a cabo tras la
impresion. Por eso cada vez hay mas
imprentas que invierten en técnica fue-
ra de linea de ennoblecimiento o que
encargan trabajos a empresas especia-
lizadas. Las posibilidades son tan va-
riadas que aqui solo se pueden elegir
algunos ejemplos.

Un ennoblecimiento tipico es lacar en
maquinas especiales de lacado, seri-
grafia o huecograbado de pliegos; al-
ternativamente también es posible el
plastificado. Tanto lacas como plastico
pueden estamparse después con una
estructura determinada, por ejemplo
es el caso de carteles a la intemperie
o0 que no deben deslumbrar o de en-
cuadernaciones resistentes (imitacion
de tela). Las lacas aplicadas fuera de la
maquina alcanzan mayor grosor que en
la variante en linea, por lo que pueden
ser facilmente mas brillantes y ademas

Troquelado con laser.
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cion para aplicar selectivamente tarjetas encoladas y MemoStick.

pueden tener los pigmentos en particu-
las de mayor tamafio.

Un procedimiento hasta ahora usado
como mucho en la impresién en banda
estrecha de etiquetas, pero que merece
mayor atencién, es troquelar con laser.
Permite troquelar filigranas mas com-
plejas que el procedimiento mecanico y
ademas no precisa formas para troque-
lado. También es posible incluso grabar
en capas de laca o metalicas.

Llaman mucho la atencién los acceso-
rios o materiales pegados o adheridos,
pues transmiten sensaciones visuales y
tactiles. Se usan sobre todo en la im-
presion de revistas, a veces en linea en
la banda impresa, aunque normalmen-
te en maquinas de posprensa (como
cosedoras de secciones) o en maquinas
especiales. Hablamos de etiquetas, ho-
jas publicitarias, postales, cuadernillos,
CDs y muestras de productos. Las eti-
quetas, cajitas, tarjetas de felicitacion
y tarjetas plasticas tienen a menudo
sellos, hologramas, tiras magnéticas
o afadidos (lentejuelas, arena, hilos o
trozos de telas).

Transmitir una idea de
prestacion y valor anadido

No existen unas instrucciones que lle-
ven seguro al éxito. Pero se debe in-
dicar el abanico de posibilidades para
ofrecer prestaciones adicionales. Como
presentar en cada caso las ofertas que
revaloricen el producto es algo que di-
fiere de caso en caso. Lo decisivo es

que el cliente esté siempre en el centro
del proceso. Lo que sobre todo espe-
ran los clientes comerciales de un ramo
que presta servicios, como es el ramo
grafico, son soluciones que les faciliten
su trabajo. Las imprentas atentas a las
necesidades de sus clientes sabran en-
contrar soluciones.

Si es necesario, el negocio grafico
puede considerar la conveniencia de
generar y administrar bancos de da-
tos [content management] o de ofrecer
adicionalmente impresion digital para
personalizar e individualizar los produc-
tos impresos, personalizaciéon también
posible en la impresién offset con un
cuerpo suplementario de chorro de tin-
ta. También el campo de la distribucién
y empacado ofrece otros campos de
accion. Solo hay que ponerse a ello. Y,
como también sucede en la vida diaria:
quien no arriesga, no gana.

Implicarse en la implantacion y mejora
de servicios adicionales es una cosa;
otra es corregir los déficit de comunica-
cion. Y es que para tener éxito no bas-
ta con las prestaciones técnicas, sino
que también se precisa el talento para
transmitirle adecuadamente al cliente
las ventajas, el uso concreto y el valor
adicional de un producto o de una pres-
tacion. Vocear la mercancia forma parte
de un negocio. Entonces la empresa no
solo vera reconocido su trabajo por par-
te del cliente, sino que también cobrara
notoriedad y adquirira un perfil propio.
Hans Stein / Dieter Kleeberg. <<
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mejoramiento continuo

Luis Bustamante Raggio Asesor y Consultor ATDL - Sede Peru, diciembre 2006

PASO 1 Seleccionar Oportunidad de Mejora

Antecedentes

Lista de Oportunidades
Preseleccion

Seleccién y Chequeo
Jerarquizar

\{

PASO 2 Cuantificar y Subdividir Problema

Clarificar y Cuantificar
Subdividir proceso
Escoger Subdivision

\4

PASO 3 Analizar Causas Raices

Listar Causas
Agrupar por Afinidad
Medir

Seleccionar

-

PASO 7 Acciones de Garantia

Normalizacién
Entrenamiento
Sistemas de Control
Difusion

A PASO 6 Implantar y Evaluar

Verificar cumplimiento
Chequear indicadores
Evaluaciéon

Conclusién

A PASO 5 Disefio y programa Solucién

Listar Soluciones
Seleccién de solucién
Programacion

A PASO 4 Nivel Exigido Metas

Establecer desempefio exigido
Graduar emfrentamiento

Procedimiento de 7 pasos.

Asi como con un Balance Scorecard (Cuadro de Mando
de Control) podremos evaluar mediante los indicadores
disefiados como va nuestro plan. ; Qué haremos si no llegamos
a los valores de nuestros indicadores fijados como metas?
¢Acaso existe alguna herramienta adicional que nos ayude a

corregirlos?

En los pasados dias revisaba el
Planeamiento Estratégico de una em-
presa local (ver edicion 74 julio 2005)
y me encontraba nuevamente con uno
de los dos errores mas comunes que se
comete al tratar de aplicar la Adminis-
tracién Estratégica y que hace que el
90% de los planes estratégicos no ten-
gan el éxito esperado; la mala seleccion
de los indicadores que evaluan el avan-
ce de las metas establecidas en los ob-
jetivos estratégicos seleccionados. Es
muy facil muchas veces por cansancio
del grupo o por pensar que para alcan-
zar el objetivo basta con fijar una tarea
y ponerle una fecha de cumplimiento y
creer que es de por si ya un indicador el
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llegar a la fecha establecida. No es asi,
este indicador normalmente no requiere
de esfuerzo y se limita a la adquisicién
de equipo, software o algun servicio.
Recordemos que las caracteristicas de
un buen indicador justamente reside en
que no sea facil su concreciéon y que
demande de cierto esfuerzo para poder
conseguir logros reconocidos y apre-
ciados por su sacrificio y dedicacién.

Si bien como menciono que la seleccién
de indicadores es de vital importancia y
muy facil de ser mal seleccionado, el se-
gundo gran problema resulta ser que no
aplican una metodologia de seguimien-
to de la evolucion de estos indicadores
o lo que es lo mismo que un Balance

ScoreCard o Cuadro de Mando Integral
y que sera motivo de un préximo articu-
lo por su importancia en los controles
descritos. Es decir que entre los objeti-
vos definidos con sus planes de accién
ya elaborados y los resultados que se
pretende obtener, falta incluir este im-
portante elemento de control que per-
mitira la sefalizacién del avance de los
indicadores.

Pero imaginemos por un momento que
tenemos establecido un adecuado Cua-
dro de Mando Integral (Balance Score-
Card) y que en su seguimiento mensual
nos indica que estamos con problemas
y no llegamos a los valores que tene-
mos definidos. Muchas veces las di-
ficultades se presentan en este punto
al tener que aplicar cierta metodologia
que permita corregir el problema pre-
sentado y retomar el indicador que ha
escapado de sus limites de control. Es
importante tener preparado al perso-
nal para que responda de forma auto-
matica y para ello es que propongo la
implementacion de la metodologia apli-
cada en el Mejoramiento Continuo para
poder atacar esta alerta.

El Mejoramiento Continuo

Si bien la metodologia que explicaré a
continuacion se aplica para poder con-
seguir cambios graduales en los pro-
cesos e ir mejorando en forma paula-
tina y constante a diferencia de otras
metodologias que buscan un cambio
mas por innovacién (cambio brusco),
es perfectamente aplicable en sus pro-
cedimientos para poder revisar nues-
tros indicadores e ir viendo como los
encausamos. El cambio principal de la
metodologia Unicamente es al principio
en el primer paso que como veremos
para el caso del Mejoramiento Continuo
es la seleccion del problema a tratar y
cuya seleccion depende de una parti-
cipacién demopcratica del grupo que
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seleccionarda como problema a desarro-
llar aquel que en la evaluacion de este
primer paso haya alcanzado el mayor
puntaje grupal en importancia para su
estudio. En nuestro caso, el problema
ya no debera de ser seleccionado sino
que viene definido del indicador con
anomalias que sera en definitiva el que
serd analizado en la metodologia. Re-
cordemos igualmente que al hablar de
Mejoramiento Continuo y en especial
en el primer paso descrito el hecho de
que sea el grupo de participantes el que
seleccione el problema a treatar,brinda
una calificacién de democracia de se-
leccion y no de imposiciéon de la alta
gerencia en los problemas que a ésta le
interese. Justamente uno de los pilares
del éxito de la metodologia reside en
que al ser seleccionado el problema de
los que los mismos trabajadores pien-
san que es motivo de preocupacion, los
involucra mas y los coloca como due-
fos de la causa que pelean y no de una
problematica impuesta y que posible-
mente para el grupo carezca de interés
y de motivacion para trabajarlo.

Los Siete Pasos

El objetivo de la metodologia de Me-
joramiento continuo es la de facilitar
la resolucién de problemas de calidad
y productividad sistematicamente y en
sus causas raices, facilitando el apren-
dizaje y el trabajo en equipo. Nos sirve
para tratar problemas medianamente
complejos (gerencia media) y puede ser
aplicado a grupos departamentales o
funcionales o también como parte de
un proceso integral que abarque mas
de un departamento. Finalmente cada
proceso de Mejoramiento Continuo se
transformard en un Proyecto de Mejo-

ra.

1ier Paso Seleccionar el
problema (oportunidad de
mejora)

(Recordemos que para nuestra adapta-
cion metodolégica este paso debemos
obviarlo dado que el problema viene
definido por el indicador en cuestion.)

En este primer paso debemos de esco-
ger él o los problemas que queremos
atacar por departamento en concor-
dancia con los objetivos empresariales,
funcionales o departamentales y que
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Matriz de Criterios de Seleccion de Problemas
Problema Criterio 1 Criterio 2 Criterio 3
(50%) (30%) (20%)
Problema 1 1 0.5 4 1.2 3 0.6
Problema2| 3 1.5 4 1.2 3 0.6
Problema 3 5 2.5 2 0.6 5 1.0
Problema5| 3 1.5 5 1.5 4 0.8

creemos que es un problema que de ser
mejorado contribuira en el beneficio de
la empresa, area o departamento.

Los sub-pasos a seguir seran:

Se describiran los objetivos del nego-
cio, area o departamento, presentando
un primer esquema del funcionamiento
del mismo y la fuerzas que intervienen
en el negocio como son los proveedo-
res, los procesos internos, los produc-
tos y los clientes de manera de tener
la seguridad que el grupo conformado
esté perfectamente sintonizado con el
negocio y tenga un mapa claro de los
procesos establecidos.

El equipo listara las posibles oportuni-
dades de mejora oproblemas de mane-
ra de tener un grupo de oportunidades
para seleccionar y que tengan directa
relacién con algun problema que pue-
da ser mejorado por el area o la gente
del departamento o divisiéon a la que
pertenecemos. Esta enumeracion de
oportunidades puede ser rescatada con
la técnica de la tormenta de ideas por

ejemplo.

Mediante esta etapa lo que buscamos
es una reagrupacioén de las oportunida-
des o problemas enumerados anterior-
mente de manera de reducir las alterna-
tivas o agruparlas por similitud.

Se estableceran ciertos criterios de se-
leccion como podrian ser: impacto con
los objetivos de la empresa, factibilidad
de solucién, inversion requerida para
solucién, etc. que no deben de ser ge-

neralmente mas de 4 6 5 y a cada cri-
terio se le pondra un peso porcentual
de una fraccion de 100 de manera que
la suma de los pesos totalice 100%, es
decir, trataremos de darle una ponde-
racion por criterio. A continuacion cali-
ficaremos cada oportunidad de mejora
de 1 a 5 para asignarle una importancia
de acuerdo a cada criterio para final-
mente obtener una calificacién de todas
las oportunidades de mejora y seleccio-
nar la de mayor puntuacion.

El criterio de mayor puntuacién obteni-
da sera filtrado por una serie de condi-
ciones para ver si efectivamente cumple
las mismas antes de ser seleccionado,
condiciones que podrian por ejemplo
ser: que sea medibles, esté al alcance
del grupo el poder trabajarlo, que no
tenga soluciones implicitas 8directas).
que sea de interés de la direccion y
otros que asegure que no trabajaremos
en vano. En caso de vislumbrar algun
problema, tomaremos el segundo en
importancia y lo filtraremos igualmente
por estas condicionantes.

2do Paso Cuantificar vy
subdividir el problema
(Igualmente este segundo paso para el
caso de la aplicacién de esta metodolo-
gia en nuestros indicadores, ya debe de
estar recopilada la informacion.)

En esta segundo paso lo que buscamos
es de tener claramente identificado el
problema con sus mediciones, su des-
composicion si se pudiese en proble-
mas menores que lo conforman, como
en su representacion del diagrama de
flujo o mapa del proceso para poder
identificarlo por partes.

Los sub-pasos a seguir seran:



CLARIFICAR PROBLEMA
\

>

DEMORA

PREPRENSA

REDACCION

IMPRESION
DESPACHO

PROCESO
SUBDIVIDIR CAUSAS POR PROCESOS

Se estableceran las primeras medicio-
nes que confirmen los datos preocu-
pantes del problema como la descom-
posicion del mismo en posibles causas
y preparacion estadistica de medicion.
Finalmente recabada la informacién se
verificara si efectivamente las medicio-
nes confirman el problema y todos en-
tienden el mismo y se convencen que
efectivamente es una oportunidad la
que se presenta de mejorar el mismo.

Se tratara de subdividir al problema ya
sea por cliente, por proceso o por otras
causas que faciliten su anélisis.

Una vez subdividido y con las medicio-
nes en base a datos recopilados, po-
demos ayudarnos con un diagrama del
tipo Pareto como para atacar las cau-
sas que generan la mayor cantidad de
problemas y no distraernos en revisar la
totalidad de las mismas que nos puede
llevar a consumir recursos con pocos
beneficios a cambio. Finalmente selec-
cionaremos los problemas de la subdi-
vision que tenga las mayores inciden-
cias en la medicién.

3er Paso Analisis de Causa
Raiz

Se tratara de identificar y verificar la
causa raiz del problema eliminando si
aparecieran causas de soluciones ob-
vias.

Los sub-pasos a seguir seran:

Enumerando todas las causas que se
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creen son responsables de la alteracion
o afectacién del indicador y son moti-
vos del problema.

Se reuniran bajo grupos de causas si-
milares ayudandonos con un diagrama
de Pez o de Ichicawa y en cada rama
iran los grupos de causas. Se acostum-
bra a trabajar con cuatro grandes gru-
pos de causas (4M) que son las creadas
por problemas en: Materiales, Mano de
obra (personal), Maquinaria o Metodo-
logia (procesos). Nuevamente medire-
mos la influencia de cada causa y cada
rama para ver su influencia en el pro-
blema general y dedicarnos a resolver
aquellas causas que motivan la mayor
variacion en el efecto o problema.

Se realizan las mediciones por rama y
con la ayuda del diagrama de Pareto
para la seleccion de causas a corregir
segun grado de incidencia, recogiendo
las soluciones obvias que iran apare-
ciendo.

4to Paso Establecer niveles
exigido y metas

Definiremos los requerimientos, los ni-
veles esperados o los exigidos.

Los sub-pasos a seguir seran:

Ya sea que lo defina el cliente segun lo
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que quiere, la gerencia segun lo que es-
pera o el equipo segun lo que pretende.
Preguntarse muy frecuentemente si es
posible llegar al nivel exigido atacando
las causas.

Es muy importante la definicion del
indicador de manera que pueda ser
entendido por todos, facil de medir y
pueda seguirse su evolucion. No caer
en el error frecuente de definirlo mal
que traera demoras y reformulacion del
mismo.

Al igual se debe de establecer los res-
ponsables de la medicion, su frecuen-
cia y actualizacién.

Se establece la secuencia de ataque de
las causas raices y el impacto gradual
de modificacién del indicador esperado.
Estas causas se trataran de atacar de
acuerdo a su incidencia en el problema
y luego se iran recabando las medidas
de los indicadores conforme se toquen
las causas.

El haber definido los indicadores nos
puede ya indicar de qué manera afec-
taremos el problema en sus causas par-
ciales e igualmente nos puede dar una
primera indicacion del resultado que
podriamos obtener con el problema to-
tal.

Estas preguntas y respuestas no van a
llevar a determinar un niumero Unico de
afectacioén del indicador que sera nues-
tra meta.

Faltan Insumos
Entrega Incompleta
Fuera de Especificaciones

MATERIALES

Personal incompleto
Falta preparacion
Mucho ausentismo

MANO OBRA

DEMORA EN
ENTREGA DE

MAQUINARIA

Falta de cosedoras
Insoladoras no calibradas
Paralizaciones excesivas

METODOS

No hay orden
Manuales no detallados
Procedimientos redundantes

DIAGRAMA DE ICHICAWA

EJEMPLAR

Arfio 23 N° 81-2006



PASO 5 Listar Alternativas de Solucion

Solucioéon 1 5 5 1 11
Causa 1 | Solucién 2 5 5 1 11
Solucién 3 5 4 4 13
Solucioéon 1 4 5 4 13
Causa 2 | Solucion 2 3 4 4 11
Solucién 3 5 4 3 12
Solucioéon 1 2 2 1 5
Causa 3 Soluciéon 2 2 2 1 5
Solucién 3 3 1 2 6
Solucion 4 5 5 2 12

5to Paso Disenar y programar
soluciones

Se escogen las soluciones mas apro-
piadas para eliminar las causas que nos
han salido anteriormente. Igualmente
se programaran cuidadosamente las
implementaciones.

Los sub-pasos a seguir seran:

Se enumeran todas aquellas que pue-
den contribuir a mejorar el problema.

Se ponderan las soluciones de acuer-
do a su facilidad de implementacion, su
impacto y su costo beneficio. Finalmen-
te esto nos dara un puntaje y peso por
solucién aplicable.

Preparar un programa de aplicaciones
con fechas y responsables.

6to Paso Implantar las solu-
ciones

El objetivo es tener éxito en la
implementacion, probar la efectividad
de las soluciones y observar y definir
los factores para lograr al permanencia
de los resultados.

Los sub-pasos seran:

Observar los responsables y que se
cumplan con las fechas.

PASO 6 Verificar Cumplimiento del Plan de Accidon

A tiempo Reprograma
Reasignar Seguir

OK Seguir
Cambiar Reprograma
OK Seguir
Modificar No seguir
Observar Seguir

OK Seguir
Observar Seguir
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Revisar los indicadores y sus niveles
alcanzados.

Revisar el impacto global sobre el pro-
blema luego de la implementacién de
plan global.

7mo paso Establecer accio-
nes de garantia

Se tratara de evitar reprocesos y asegu-
rar que la ganancia sea permanente.
Los sub-pasos seran:

Actualizando los manuales de procedi-
mientos, formatos especificos los me-
mos a cada una de la areas.

Hacer los programas de entrenamiento
respectivos y programas de induccion
correspondientes.

Incorporar nuevos indicadores, reunio-
nes con personal y criterios nuevos de
evaluacion.

Documentar y enviar los procedimien-
tos y resultados. Reconocer a los que
contribuyeron a la mejora en un evento
publico y presentarlo a todo el perso-
nal.

Estos pasos descritos requieren de
un entrenamiento a todo el personal
involucrado y presentar la metodologia
de la manera mas sencilla dado que el
objetivo nuestro es que se convierta en
una herramienta en la vida diaria del
trabajador en la empresa y puedan ini-
ciar los anadlisis de sus problemas em-
pleando la metodologia en cuando la
necesiten. No olvide que el factor moti-
vacional es de vital importancia y si no
se toma en cuenta es muy dificil que su
proyecto de los frutos que espera. Ten-
ga cuidado es un arduo trabajo pero le
dara recompensas.<<
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FORMATOS

Presentaciones no ordinarias

Revisando la
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publicidad con formatos

Sabine Sirach Tomado de revista expressisverbis de Man Roland Druckmaschinen AG, edicién 21, nov 2006, Alemania

Los anuncios con formatos
extraordinarios  despiertan
diez veces mas la atencion;
esto lo ha determinado una
investigacion  internacional
de la editorial Burda. Si bien
muchos de ellos ya los hemos
implementado en algunas de
nuestras salas de diserio y asi
lo observamos en la ultima
presentacion de ATDL en la
reunion anual de Santiago
de Chile que presentara el
Tiempo de Colombia. Veamos
qué tenemos y qué puede
resultarnos interesante para
este ario que se viene.

La editorial Heinrich Bauer descubrid,
que la tasa de memorizacion de anun-
cios creativos y llamativos supera el 24
por ciento, dejando el promedio inferior
al siete por ciento muy por detras. No
es de extrafiar que los publicistas quie-
ran abandonar los formatos estandar.
Muchas editoriales ahora ofrecen anun-
cios panoramicos, insulares o tunel y
muchos otros formatos creativos. Des-
viaciones de los formatos predefinidos
hasta hace poco eran tabu para las
editoras de periédicos, pero ahora es-
tan llegando: los formatos de anuncios
para publicistas creativos.

1 Anuncio en la cabecera del
periédico

Estos anuncios se extienden en una o
dos columnas en la portada, cerca del
nombre del periédico. Se ubican en la
cabecera y son areas muy discutibles
para ser vendidas de acuerdo a la poli-
tica de cada diario.

2 Anuncio panoramico
El anuncio panoramico ya es estandar
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en casi todos los editores de periddicos.
El formato de anuncio mas grande ocu-
pa por encima de la doblez dos paginas
y parece un pequefio poster. Todavia mas
llamativo resulta el superpanorama, que
se forma por solapas desplegables. Para
la produccioén se requiere un plegado rec-
to adicional. Para este caso se requiere
plancha doble y generalmente se ubica en
la pagina central del disrio.

3 Anuncioen L

Este anuncio puede ser dispuesto tan-
to en la parte redaccional como en
el apartado de clasificados. ElI pie
se contabiliza como faldén y la par-
te vertical en dependencia de su altu-
ra y el nimero de columnas necesarias.
La parte de la banda horizontal siempre
ocupa el borde inferior de la pagina y la
parte vertical siempre las columnas exte-
riores, por ejemplo, en una pagina de pe-
riédico par las columnas de la izquierda y

L

en una pagina impar las columnas de
la derecha.

4 Anuncio insular

Un anuncio insular o anuncio tipo
“isla” esta rodeado por sus cuatro
lados por texto redaccional o clasi-
ficados. Muchos editores han deter-
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FORMATOS

minado formatos minimos y piden un
recargo o solo estan permitidos en el
apartado de clasificados. Pero también
rodeado de clasificados, este anuncio
goza de un alto grado de atencion y
aceptacion.

5 Anuncio de esquina

Este tipo de anuncio también se en-
cuentra en las portadas, pero en este
caso abajo a la derecha. Debe mante-
nerse un formato especial. Se excluyen
variantes mas grandes o pequefas.

6 Anuncio tunel

Como los anuncios panoramicos, los
anuncios tunel pasan por la doblez y
ocupan dos paginas, pero no en toda su
anchura. Este anuncio también requiere
generalmente de la plancha doble. Por
regla general estan rodeados por arriba
y los costados por texto redaccional.
Existen limitaciones de formato minimo
y el ancho deberia ser al menos de dos
columnas mas que el numero habitual
de columnas de una pagina.

7 Anuncios satélite

En este tipo de anuncio se agrupan
otros anuncios alrededor de una publi-
cidad en el centro de la pagina. Estos
solo aparecen en el apartado de clasi-
ficados.

8 Anuncio de patrocinio

El cliente anunciante adopta aqui el
rol de patrocinador para determina-
dos contenidos periodisticos. Incluso
son posibles suplementos enteros. Los
formatos estan determinados y varian
de peridédico a periédico. La mayoria
de editores también establecen la du-
raciéon y la frecuencia de estas formas
publicitarias.

9 Anuncio en formato flexible
En estos anuncios el texto se dispone
alrededor de un motivo, que se extiende
mas alla de las columnas clasicas. Los
anuncios en formatos flexibles son in-
tegrables como bandas con elementos
que se introducen hacia arriba dentro
del texto redaccional, asi como campos
de esquina, que se extienden lateral y
verticalmente en el texto redaccional.
Ademas son posibles triangulos, en es-
pecial en la esquina derecha inferior.
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10 Anuncio doble

El anuncio doble es posible en el apar-
tado redaccional y el de clasificados y
contiene dos anuncios en las esquinas
enfrentadas. Cada uno esta situado en
las dos columnas exteriores en ambas
paginas.

11 Anuncio escalonado

Estos anuncios por regla general so-lo
aparecen en la seccion de clasificados.
Como los anuncios insulares, acostum-
bran a estar en el apartado de clasifi-
cados, a menudo en la rdbrica que se
corresponde mas con el producto pu-
blicitado.

Cualquiera que sea la forma que usted
adopte o otra no mostrada, recuerde
que finalmente su cliente quiere dife-
renciarse. De acuerdo al grado de crea-
tividad que demuestre, lo mas satisfe-
cho que quedarad con su presentacion
y posiblemente tendra una repuesta y
efectividad mayor de la que en un inicio
esperaba y serd motivo de sucesivas
repeticiones. <<
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Noticias

Manugraph de la india com-
pra DGM

Los ejecutivos de Dauphin Graphic
Machines recientemente adquirida por
Manugraph India Ltd., dicen que la em-
presa seguira enfocada en el servicio
al cliente, investigacion y desarrollo,
permaneciendo los ejecutivos claves
y gerentes en sus puestos haciendo el
seguimiento de la adquisicion.
“Primero lo méas importante, esto es la
unién estratégica que nos asegura un
éxito de la empresa en el largo plazo,”
segun dice Chris Lunt, gerente gene-
ral de DGM. Los términos del acuerdo
consideran que los ejecutivos de DGM
compraron acciones de la empresa que
les asegura un puesto en el directorio
para poder participar en las decisiones
de la empresa.

“Nuestros clientes con base en Nor-
te América, continuaran recibiendo el
mismo apoyo,” dice el presidente de
DGM, Brian LaBine.
para ellos.”
Manugraph por su lado dice que ad-
quiri6 DGM por USD 19.2 millones. La
empresa fusionada,

“Nada cambiara

conocida como
Manugraph DGM Inc., mantendra las
instalaciones en Millersburg, Pa., y con-

DGM 440 en Action Printing USA.
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Noticias

tinuard las ventas y el soporte técnico
de todos los sistemas de prensa exis-
tentes.

“Estamos muy entusiasmados sobre
esta proposicion y en la finalizacion de
la operacion, no solo seremos los pio-
neros en la industria de las rotativas de
impresion en la India, sino que también
nos convertiremos en el mayor fabri-
cante de rotativas de ancho sencillo del
mundo,” dice Sanat Shah, director de
Manugraph.

“No anticipamos esto. Un vez que nos
reunimos, exploramos las opciones y al
final nuestras expectativas se alinea-
ron que fue lo que nos hizo seguir la
direccién (de ser adquiridos). Mientras
observabamos el horizonte, discutimos
la mejor manera de crecer en DGM, al
final, sentimos que era inevitable el te-
ner que juntar fuerzas de alguna forma
con un compafero internacional y con
la habilidad de llegar a una audiencia
global” dice Brian LaBine.

Manugraph, como también DGM, fue
fundada en 1972, ha tenido un ojo
puesto en el Mercado Americano des-
de hace algun tiempo. Es el fabricante
de rotativas mas grande de la India con
una participacién del Mercado del 70%
y con presencia en todos los diarios de
gran tamafo en India. Igualmente fabri-
ca maquinaria para impresién en plie-
go y también rotativas comerciales en
otras dos instalaciones en la India.

GMA adopta el nombre de
Miiller Martini

GMA Inc. dice que se convertira en MU-
Iler Martini Mailroom Systems Inc. des-
de este 1ro de enero de 2007.

El fabricante de equipos de posprensa
dara el paso para alinear la organiza-
cién con su empresa filial Suiza, Muller
Martini Holding AG.

“Estamos entusiasmados de tomar el
nombre de Miller Martini, este cambio
reafirma nuestro compromiso de largo

plazo con la industria de los diarios”,
dice Gary Hughes, presidente a cargo
de GMA. “Luego de varios afios de co-
laboracién con la organizacion, tiene
sentido para nosotros adoptar el nom-
bre, su integridad y sus valores. Nues-
tra fortaleza continuara siendo la expe-
riencia de nuestros trabajadores.”

GMA, que fuera comprada por Miller
Martini en 1992, permanecera en Allen-
Pa.,
pero cambiara su direccion web a www.

town, como matriz corporativa,
mullermartinims.com una vez cambiado
el nombre.

Atex por la compra de Unisys
Media

Atex Group Ltd. Anunci6 estos dias sus
planes para adquirir de su rival Unisys
Corp. La unidad de negocios Unisys
Media. Unisys Media entrega la produc-
cion de noticias, administraciéon de los
servicios de cable y algunas aplicacio-
nes digitales para la industria de los dia-
rios, teniendo su software instalado en
mas de 225 empresas en 15 paises,.
Entre los diarios americanos utilizando
el sistema de Unisys estan El News
Tribune en Tacoma, Washington y el
Times Shamrock Communications de
Pennsylvania y Virginia.

La adquisicion fortalecera nuestra pe-
netracion de Mercado, especialmente
en aquellos lugares en el mundo en
donde a la fecha no hemos llegar a ser
lo fuerte que nos planteamos”, dice el
gerente general de Atex John Hawkins.
“ambas empresas comparten produc-
tos muy similares y este trato permiti-
ra acelerar el desarrollo de soluciones
para el beneficio de nuestros editores
socios.”

Atex dice haber dispuesto de USD 50
millones para concretar la transaccion
y poder soportar ambas empresas en
forma combinada, también dice estar
mirando por futuras adquisiciones que
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encajen en la estrategia de ser la nume-
ro 1 en la industria de medios.
Incluyendo los trabajadores que se
transferira de Unisys, la empresa re-
dimensionada empleara cerca de 500
personas en total. El trato se espera sea
concretados a inicios del 2007.

“No hemos tomado esta decision a la
ligera,” dice James Glenn, presidente
de Unisys Global Communications &
Media. “La sinergia entre ambas orga-
nizaciones, tecnologias SOA, fortalezas
y vision compartida de la gente hara de
este acuerdo un beneficio para todos
los comprendidos.”

Producciéon conjunta
mercados regionales
Dos editoras de periédicos con un cen-

para

tro impresor comun. Por vez primera en
el mercado de prensa espafol se crea
una planta nueva para produccioén co-
mun. Este es el caso de la asociacion
de intereses entre los grupos Editorial
Prensa Ibérica (EPI) y Vocento.
Localprint es el nombre del nuevo cen-
tro conjunto de impresién en el que EPI
y Vocento participan a partes iguales. La
fuerza impulsora ha sido Vocento, el ma-
yor grupo de comunicacién multimedia
en Espafa. Su cabecera principal es el
diario nacional e internacional “ABC”,
tercero del pais en cuanto a difusion.
El grupo asociado esta presente en el
mercado regional a través de una do-
cena de periédicos, con varios en las
zonas de Valencia y Murcia.

EPI no cuenta con un titulo nacional,
pero si con una sélida presencia en las
citadas regiones, lo que hace concurren-
tes a los socios. Con su unién, ambos
aprovechan de su capacidad tecnolégi-
ca mutua y reducen a la mitad la inver-
sion y los riesgos. En la nueva planta
de Elche, cerca de Alicante, cristaliza la
vision comun y con ella una novedad en
el mercado de prensa espafiol.

Ferag presente en flexibilidad
total

La rotativa instalada tiene dos salidas,
una de ellas con entrega adicional para
tercer pliegue. Dos sistemas de transpor-
te UTR recogen los productos a través
de tres estaciones de toma. Cada linea
emplea un transportador auxiliar para el
traslado directo del producto principal
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UTR de Fereag.

al tambor de encarte MSD-M. Mediante
el DiscPool para enrollado y desenrolla-
do se administran los preimpresos en el
proceso de completado, con la opcion
de enrollar productos ya encartados o
de enviarlos directamente al apilado.
El volumen de suplementos se amplia
con un RollStream por linea y el sistema
precolector con cuatro alimentadores
JetFeeder.

En los puntos estratégicos del proceso
se encuentran las estaciones para la re-
cogida de productos. Cuatro MultiStack
para el apilado programado, alimenta-
dos por cintas oscilantes , con produc-
cion directa de etiquetas y SmartStrap
para el flejado de los paquetes, ase-
guran la exacta distribucién de estos
ultimos a los furgones. Cuentan para
ello con el apoyo del sistema de control
LineMaster. Esta configuracion ofrece a
los productores a partir de febrero 2007
posibilidades casi ilimitadas para confi-
gurar sus productos impresos.

Chicago Tribune Co. compra
Magnapaks de Goss

Uno de los editores de periédicos ma-
yores de Estados Unidos ha pasado pe-
dido de seis sistemas Goss Magnapak
para envase y embalaje para disponer
de funcionalidades avanzadas para
encartes selectivos y de microzonas.
La Chicago Tribune Company insta-
lara cinco sistemas Magnapak de alta
capacidad sin ejes junto con controles
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de supervision Goss Omnizone para la
produccién diaria preimpresa del Chi-
cago Tribune en su Freedom Center
de Chicago. Esta tecnologia permitira
un direccionamiento por zonas de los
encartes del periédico a niveles de co-
dificacion sub-zip. Un encartador Mag-
napak adicional en las instalaciones del
Tribune Direct aportara la funcionalidad
del empaquetado selectivo de la cober-
tura total de mercado de la empresa
(total market coverage, TMC) para re-
ceptores no suscriptores.

La instalacion de los nuevos sistemas
de Goss con un total de 254 estaciones
empezara en Febrero. El proyecto que-
dara completado en el 2008.

Cuatro de los sistemas Magnapak del
Freedom Center tendran 46 estaciones.
Una quinta tendra 36 estaciones e ira
equipada con una salida doble. El siste-
ma que se instalara en el Tribune Direct
tendra 34 estaciones.

El Chicago Tribune tiene una circulacion
diaria de 1,8 millones de copias y llega
aproximadamente a 2,6 millones de lec-
tores en domingo.

Los sistemas de empaquetado Goss
Magnapak trabajan a una velocidad de
hasta 30.000 periédicos por hora. Estos
sistemas se pueden ampliar de 12 a 80
estaciones y aceptar de una a cuatro
salidas. El disefio sin ejes permite un
control independiente de los alimenta-
dores, de forma que pueden alimentar
0 no con produccion para cumplir con
las necesidades del direccionamiento
automatico de zonas a velocidad total
de produccion.

Cinco de los seis sistemas sin
ejes de empaquetado se instala-
ran con controles de supervision
Omnizone en el Freedom Center
de la compainia, aportando fun-
cionalidades avanzadas de en-
carte selectivo y por microzonas
para las ediciones diarias del

Chicago Tribune.
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Entre Nosotros

¢Coémo incorporarse al Yahoo
Group de ATDL?

Hace mas de un afo en la Asamblea an-
terior de Cdérdoba, se solicitd se cree
un Grupo de Correo para poder parti-
cipar todos los socios con preguntas y
respuestas y que fuese restringido a los
miembros inscritos en el grupo. Hemos
recibido algunas solicitudes de cémo
participar en el mismo y cémo suscri-
birse, para lo cual damos una explica-
cion detallada de los pasos para las
diferentes condiciones que se puedan
presentar.

Para usuarios sin cuenta en
Yahoo Groups

En este caso lo primero que tendra que
realizar es crear una cuenta nueva en
Yahoo Groups para lo cual haga lo si-
guiente:

1-Ingrese a la pagina web siguiente:
https://login.yahoo.com o haz clic so-
bre la imagen “ATDL e-group” de nues-
tra pagina web: www.atdl.org .

2-En el cuadro que aparece haga clic
debajo de la leyenda: Don’t have a
Yahoo! ID? Sobre el texto Sign Up
3-Ingresa tu nombre, apellido y selec-
ciona “Yahoo US in Spanish” y continua
con el ingreso de tu informacion como

“usuario”, “contrasefa” y la verificaciéon
en caso de olvido. Verifica el registro y
clic sobre “Acepto”.

4-Revisa tu correo electréonico en el
cual debes de haber recibido un men-
saje de Yahoo Groups y debes de ha-
cer clic sobre “Importante Haz clic aqui
para activar tu nueva cuenta”. Con esto
ya tienes tu cuenta activada y puedes
entrar a cualquier grupo de Yahoo que
te inviten.

5-La primera vez que ingrese te per-
mitira configurar la pagina con la in-
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formacion que desees ver en tu pagina
personalizada. Luego continuar con las
instrucciones que se indican abajo.

Para usuarios con cuenta en
Yahoo Groups

Si ya tienes cuenta Yahoo Group conti-
nua con los pasos indicados, de lo con-
trario leer los pasos anteriores.

Pueden darse dos condiciones:

A- Solicitar participar en un grupo:
1-Ingrese a la pagina web siguiente:
http://groups.yahoo.com o haz clic so-
bre la imagen “ATDL e-group” de nues-
tra pagina web: www.atdl.org

2-En el cuadro que aparece haga clic al
costado de Yahoo Groups sobre “Sign
In”

3-En esta pagina ingresa tu ldentifi-
cacién de usuario y tu contrasefia y
puedes marcar el casillero “Remenber
my ID” si deseas que cada vez que
habras esta pagina te recuerde tu ID
automaticamente.

4-Ya ingresaste a la pagina de gru-
pos y puedes buscar el que desees.
En nuestro caso al costado de “find a
Yahoo Group” ingresa “atdl” y clic so-
bre “search”.

5-Escoge nuestro grupo haciendo clic
sobre él.

6-Debes de obligatoriamente poner
cualquier texto en el recuadro “Com-
ment to Owner” y puedes Unicamente
llenar la dltima casilla al final de la pa-
gina que se abrira y colocar el texto de
verificacion o de lo contrario cambiar o
completar mas informacién y luego ha-
cer clic sobre “Join”.

7-Recibiras una aprobacién por tu co-
rreo cuando el moderador acepte tu in-
corporacién y ya podras participar de
todos los mensajes, fotos, preguntas,
etc. Todo te llegara al correo que indi-
caste.

B- Que te inviten a formar parte de un

grupo:
1-En este caso recibiras un correo elec-
trénico de invitacién y haz clic sobre
“Join this group”. Si ya tienes cuenta de
Yahoo Groups puedes continuar, si no
la tienes es preferible realizar los prime-
ros cinco pasos al inicio de este articulo
y luego volver a abrir esta invitacion y
continuar.

ATDL cumple 23 anos desde
su fundacién

La Asociacion Técnica de Diarios La-
tinoamericanos fue concebida en idea
durante la Feria de la Drupa 1982 por
los Srs. Luis Mir6 Quesada Valega, Ro-
berto Fuenzalida y Luis Fernando San-
tos y creada por los representantes de
15 diarios latinoamericanos que se re-
unieron en Bogota en el mes de junio
de 1983 con el objetivo principal de fo-
mentar el intercambio de informacién y
apoyo técnico entre sus miembros para
aprovechar al maximo los avances de
la tecnologia en el campo de las artes
graficas.

El Acta de Fundacion tendria fecha del
23 de noviembre de 1983, dia en que
cumplimos 23 afios al servicio de nues-
tros socios y duante los cuales hemos
vivido una serie de experiencias de todo
tipo y visto participar a excelentes per-
sonas que hoy en dia muchos no estan
mas con nosotros y otras que siguen
dandonos su incondicional apoyo.
Desde este espacio queremos extender
nuestro saludo a todos los que por cual-
quier motivo forman parte de la familia
de ATDL y agradecerles por habernos
permitido ser lo que hoy dia somos y
les invocamos a seguir contribuyendo
con su colaboracion desinteresada que
redunda en beneficio de todos los que
por algin motivo estamos ligados a la
industria periodistica latinoamericana.
Feliz 23 aniversario y feliz afio 2007 que
sirva para la consolidacion de sus pro-
yectos e ideas.

Ano 23 N° 81-2006



—
e EREALAR

TR

4 Evenios_

IDE A
EES
aede:
wPES)
2y i |
T i

£ we "

Nueva presentacion del

Sitio Web de ATDL

Durante las ultimas semanas
paginas

actualizando

hemos cambiado nuestras
Web de manera de ir
constantemente nuestro sitio.

En esta oportunidad se han hecho
mas agiles los ingresos a las paginas,
PDF la

la revista tanto en

convirtiendo en formato
presentacion de
forma general como por articulo para
que usted pueda grabarlo si fuese de
su interés. Hemos incluido mas de 200
fotos de todo tipo desde las histéricas
recuperadas de los antiguos ejemplares
hasta las mas recientes de nuestros

ultimos eventos.

Paginas dinamicas

Tanto la pagina de los diarios asociados
como de los miembros asociados
o proveedores, se han disefiado de
manera que sean muy dinamicas y de
facil acceso con un simple clic. Estas
paginas estan vinculadas con la base
de datos correspondiente que permite
la actualizacion de la mismas por los
propios socios previa presentacién de
su contrasefia asignada, la cual para el
caso de los que no la recuerden pueden
solicitarla por el mismo medio.

Las paginas llevan el vinculo hacia los
productos de cada diario asociado que
podra ingresar para leer el que sea
de si interés, o revisar la informacién
solo

del proveedor necesaria con

seleccionar el botén correspondiente.

25 ATDL Intercambio Técnico

Informacién Técnica
Dentro de la seccion ACER podra
encontrar informacion técnica de interés
12647-3

al castellano que nos

como la norma traducida
la solicitan
igual

dentro de cada diario asociado podra

permanentemente. De forma
encontrar su ficha técnica para el caso
de los que la han completado que son
la mayoria. Invocamos al resto a que la
complete por igual.

Formularios dinamicos
De igual forma se han incluido los

formularios dindmicos que estan
conectados a nuestra base de datos en
donde se podran hacer las inscripciones
de nuevos asociados, participaciones
en seminarios, solicitudes de trabajo,
bolsa de trabajo, venta de equipos u

otros de muy féacil llenado.

Revista Intercambio Técnico
Nuestra encuentra
la pagina

web en formato PDF con los ultimos

revista se
integramente volcada a
6 ejemplares, es decir un afo de
informacion con los vinculos hacia cada
uno de los articulos de forma individual
para que pueda ser leido sin tener que
esperar bajar todo el archivo.

Otras Novedades

Hemos incluido un Web blog para que
puedan poner sus propios articulos
o inquietudes como también abierto
un Grupo Yahoo para fomentar la
participacién grupal de las discusiones
técnicas. Su participacién puede
obtenerla con un solo clic (ver articulo
en esta edicién de cémo inscribirse).
Presentamos igualmente la seccion Foto
Clic en donde se presentan fotos de
los diferentes eventos llevados a cabo
o cualquier otra que quieran ustedes
publicar en nuestra web.

Como ven hemos hecho un trabajo
detallado para tratar de servirlos mejor
solicitandole a su vez la colaboracién
con una participacion constante
en la misma a través de articulos,
noticias, fotos o cualquier otro tema
que juzgue
mayoria. Recordemos que la constante

sera de interés de la
actualizaciéon de la misma se traduce en
el éxito que todos deseamos.

Estamos abiertos a cualquier sugerencia

www.atdl.org

para el mejoramiento de la misma.
Favor comunicarla mediante el link
“contactanos”. Lo invitamos a visitarla:

www.atdl.org .

Presentacion ATDL-SIP du-
rante NEXPO 07

Retomando las presentaciones
técnicas de hace unos afos, estamos
en conversaciones nuevamente con
directores del instituto de prensa de la
SIP para hacer conferencia técnica en
forma conjunta durante la NEXPO 07
que se llevara a cabo del 21 al 24 de
abril en la ciudad de Orlando, Florida
en E.U.A.

En principio tenemos pensado realizarla
el dia domingo 22 de abril en horas de la
mafana presentando una mesa redonda
con intervencion de varios proveedores
con el tema “Nuevos Sistemas -
Gestion de Contenidos”. En la proxima
edicién de la revista precisaremos los
detalles, los mismos que igualmente
seran publicados en nuestro sitio web
www.atdl.org proximamente asi como

también recibira un correo electrénico.

Homenaje a José Ferrari en
La Nacion.

En un acto emotivo, al que asistieron
directivos y personal de LA NACION,
se le impuso el nombre “Ingeniero
José Ferrari” a la planta impresora del
diario, inaugurada en el afio 2000 en la
calle Zepita 3251, en Barracas.

“El sof6é con esta planta y supo hacer
ese suefio realidad”, dijo el presidente
del directorio dela S .A LA NACION,
doctor Julio Saguier, en presencia del
ingeniero Ferrari, director industrial de
LA NACION, que desde marzo de 1997
dirigié el proyecto de
de la moderna planta. Con 18.600 m2

construccion

cubiertos, ésta comenzdé a operar en
julio de 2000.
Justo homenaje para a nuestro amigo.

Develando placa recordatoria.
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ATDL [Intercambio Técnico es una publicacion de los Asociados a ATDL que cubre temas técnicos y se
publica bimensualmente en idioma castellano, no responsabilizandose por el contenido de los articulos que expresan la
opinién de su autor. Las tarifas publicitarias y cada edicion aparecen en el sitio web de la asociacién www.atdl.org .
Suscripciones: Contictese con Claudia Tenorio en el correo electrénico: claudiatenorio@atdl.org . Los Asociados a
ATDL tienen derecho a recibir por correo la publicacidn sin costo alguno. Las solicitudes de los no asociados a ATDL,
deberan calificar para el envio sin costo, quedando reservado el derecho de entrega a la asociacion.

Calendario de
Eventos

Correo electronico de contacto

Diario / Empresa Pais Sitio web

Clarin Argentina www.clarin.com eleonian@agea.com.ar

La Gaceta Argentina www.lagaceta.com.ar jblanco@lagaceta.com.ar
La Nacion Argentina www.lanacion.com.ar |bafaro@lanacion.com.ar
enero La Nueva Provincia Argentina www.lanueva.com.ar jdetzel@lanueva.com.ar
La Voz del Interior Argentina www.lavozdelinterior.com.ar  Isentana@lavozdelinterior.com.ar
28-31 I(_)os Andes . Argentina www.losandes.com.ar ahavila@losaédes.com.ar
, . . 'Estado de Sdo Paulo  Brasil www.estado.com.br odair.bertoni@grupoestado.com.br
Conferencia de Marketing de NAA 0'Globo Brasil www.oglobo.globo.com paulo.novaes@infoglobo.com.br
Newspaper Association of America El Cplombiano Colomb!a www.elcolombiano.com Iiliganaa@elqolombiano.com.co
Mandal. Bav R rt & Casi El Tiempo Colombia www.eltiempo.com migper@eltiempo.com.co
anaalay bay heso asino w La Nacion Costa Rica Www.nacion.com fgonzalez@nacion.co.cr
Las Vegas, Nevada, E.U.A. 0 EI I\’(Ilerc_grio 8E|:e www.;elmerpuric;l.com ragvarez@mglcurio:cl |
a Nacion ile www.lanacion.c asaurem@lanacion.c
T (1)( 703) 902-1600 La Tercera Chile www.latercera.cl ;g)moral@copesa.cl
URL: www. naa.org | El Comercio Ecuador www.elcomercio.com gtescaroli@elcomercio.com
CE: michele.liston@ m El Universo Ecuador www.eluniverso.com oavila@eluniverso.com
- michele.liston@naa.org Expreso Ecuador www.diario-expreso.com martinezlg@granasa.com.ec
< La Prensa Grafica El Salvador www.laprensa.com.sv |deramond@Iaprensa.com.sv
La Prensa Honduras www.laprensahn.com orlandom@Iaprensa.hn
fe b re ro M El Universal México www.el-universal.com.mx gciaprod@eluniversal.com.mx
0 ABC Color Paraguay www.abc.com.py msanchez@abc.com.py
17-21 El Comercio Pert www.elcomercioperu.com.pe  iprado@comercio.com.pe
El Peruano Pert www.editoraperu.com.pe evelasquez@editoraperu.com.pe
39th Metro Users Conference La Industria Perti www.laindustria.com mlbc@legdustria.com
El Nuevo Dia Puerto Rico www.endi.com earnaldi@elnuevodia.com
Metro Users Grt oup El Pais Uruguay www.diarioelpais.com giusto@elpais.com.uy
Wyndham Orlando Resort El Carabobefio Venezuela www.el-carabobeno.com Iaraujo@el-c(grabobeno.com
; ; El Impulso Venezuela www.elimpulso.com finanzasccs@elimpulso.com
8001 International Drive El Narc):ional Venezuela www.el—ngcional.com Idamore@el—naciogal.com
Orlando, Fla., E.U.A. El Tiempo Venezuela www.eltiempo.com.ve ccaminogeltiempo.com.ve
d a Meridiano Venezuela www.meridiano.com.ve jhuenufil@dearmas.com
T: (1)(213) 237-5623 Panorama Venezuela www.panodi.com eferrer@panodi.com

URL: www.metrousers.com
CE: augustf@nytimes.com

Abitibi Consolidated, Inc. www.abitibiconsolidated.com  jim_prochilo@abitibiconsolidated.com
22-23 Agfa Graphics Systems www.agfa.com sergio.castro@agfa.com

World Newspaper Advertising Con-

ference & Expo

Asociacion Mundial de Periédicos

Swissétel Zurich

Am Marktplatz Oerlikon
Schulstrasse 44, CH-8050
Zurich, Suiza

Anocoil Corporation

Felix Béttcher GmbH & Co. KG
Ferag Ltd.

Flint Group

Goss International Corporation
Graphic Systems International, Inc.
Heidelberger Druckmaschinen GmbH
Informética Dalai, S.A. de C.V.

Intergrafica Print & Pack GmbH; MAN Group

Kinyo Virginia, Inc.; Kinyo Group

www.anocoil.com
www.boettcher.de
www.ferag.com

www.flintgrp.com

www.gossinternational.com

www.gsihome.com

www.heidelberg.com

www.dalai.com
www.ipp-group.net

mbaltodano@anocoil.com
bottchersud@bottchersud.com.ar
feragmex@prodigy.net.mx
claudio.labbe@la.flintgrp.com
ernesto.oliveira@gossinternational.com
jtoledo@gsihome.com
atendimento@heidelberg.com
jaguirre@dalai.com
thomas.kaup@ipp-group.net

www.kinyo-j.co.jp/e_index.html mzamparo@kinyova.com.ar

Kodak Graphic Communications Group www.graphics.kodak.com harry.paredes@kodak.com
T +33.14.74.28.500 Maschinenfabrik Wifag www.wifag.com carlos.vazquez@wifag.ch
URL: Megtec Systems, Inc.; Sequa Group www.megtec.com gnewkirk@megtec.com
- Www.wan-press.org Miiller Martini Versand-Systeme AG www.mullermartini.com andre.becker@ch.mullermartini.com
CE: bpequerie@wan_asso, fr NewsTech, Co. www.newstechco.com dierov@newstechco.com

Norske Skog South America

OneVision Software, Inc.

Papel Prensa S.A.
28-04mar Protec S.A.

Grafica de las Américas Software Consulting Services, LLC.
T, . Sun Chemical Corporation

Asociacion de Impresores de Florida

Miami Beach Convention Center

Miami Beach, Florida, E.U.A.

T: (1)(305) 558-4855

URL:www.graphicsoftheamericas.com

CE: mtorres@pafgraf.org

www.norskeskog.com andre.arantes@norskeskog.com
Www.onevision.com leonardo.romero@onevision.com
www.papelprensa.com.ar albertocuesta@ciudad.com.ar
www.protecmedia.com bmiralles@protecmedia.com
www.newspapersystems.com  cichelli@newspapersystems.com
www.sunchemical.com robert.goodbar@na.sunchem.com

Agfa Graphics Systems www.agfa.com
Intergrafica Print & Pack GmbH; MAN Group  www.ipp-group.net
Goss International Corporation

sergio.castro@agfa.com
thomas.kaup@ipp-group.net
www.gossinternational.com  ernesto.oliveira@gossinternational.com

ANUNCIANTES
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IPP - El Mundo de Ia Impresion

Los productos y servicios que proporciona
Intergrafica Print & Pack, IPP, abarcan cada
etapa de la cadena del proceso de impresion,
desde la preprensa, prensa y posprensa, con-
sultoria, servicios y productos de consumo.

IPP suministra a sus clientes soluciones
completas con base en casi 50 afios de expe-
riencia en la industria de las artes graficas.

Los sistemas y soluciones hechos a medida
ofrecidos por IPP, han sido planeados vy lleva-
dos a cabo por nuestro personal internacional
en mas de 50 paises alrededor del mundo:
desde América Central y del Sur hasta Asia
Central y el Sureste de Asia, Africa y Oceania.

En estas regiones IPP es el Unico socio en
ventas y servicio de MAN Roland.

Intergrafica Print & Pack GmbH - una empresa del Grupo MAN Ferrostaal

Hohenzollernstrasse 24 - 45128 ESSEN/ALEMANIA

Teléfono: +49.201.818-08 - Telefax: +49.201.818-3970 - info@ipp-group.net - www.ipp-group.net

A través de la red internacional de nuestra
compania matriz MAN Ferrostaal, el proveedor
de servicios industriales del Grupo MAN de
Alemania, IPP esta firmemente posicionada
en los mercados mundiales.

Permitanos saber como podemos apoyar su
negocio.

EN CADENA DE PRODUCCION Y DISTRIBUCION
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