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Ha pasado un año desde nuestro 
último seminario. Un año en el cual 
la crisis económica vivida en muchos 
países del mundo también se sumó a 
la complejidad que están viviendo los 
medios periodísticos con la competencia 
tecnológica y los nuevos modelos de 
negocios de información con tecnologías 
de comunicación. En estos tiempos se 
leen y escuchan comentarios que dicen 
que los diarios no se compran, los 
jóvenes no leen periódicos, las lectorías 
caen o también  que están quebrando. 
Lo que a veces no se dice es que aún 
los periódicos llevan más audiencias 
que otros medios, o que los jóvenes los 
leen a través de internet porque obtienen 
mayor información de contenidos. Por 
otra parte, a veces se coloca en grandes  

titulares la quiebra de un periódico, 
olvidándonos de que este medio también 
es una empresa y, por ende, ésta debe 
ser sustentable económicamente en el 
tiempo. Curiosamente quiebran menos 
empresas de medios escritos que 
empresas en muchas otras industrias. 
Aun así, los periódicos invierten 
más en contenido que otros medios 
fortaleciendo su credibilidad como 
activo, y el avisaje en papel refuerza 
al online mejorando su penetración, 
incrementando audiencias.

Junto con reunirnos y compartir 
nuevamente, en Guayaquil tendremos 
la oportunidad de ponernos al día 
en cómo se ha enfrentado este año, 
si hay diarios y proveedores que 

están reinventando sus negocios o 
ejecutando nuevos proyectos. Como 
el seminario se ha reducido a dos 
días, debemos aprovechar este tiempo 
para sacar el máximo provecho de 
las presentaciones que se realizarán, 
de utilizar cada café, almuerzo u 
conversación de pasillo, y las visitas 
a planta, como espacio para conocer, 
confirmar, comprometer y curiosear 
lo que estamos haciendo como diarios 
y proveedores pertenecientes a la 
Asociación. No podemos dejar de 
agradecer a los diarios auspiciadores 
por el trabajo que han estado 
realizando, así como también la 
posibilidad de que nuevos diarios de la 
región se puedan incorporar a nuestra 
Asociación que la hacemos todos.

Tiempo 
para reencontrarnos
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John Temple hace una fuerte crítica a las 
conclusiones de la NAA en la reunión 
de Chicago a principios de este año  

http://www.johntemple.net/2009/06/how-de-
pressing-2-chicago-meeting-of.html, donde el 
tema fue defenderse contra las amenazas a la 

industria. En particular, se refiere al documen-
to del API (American Press  Institute), donde 
“una de las grandes ideas” es luchar contra 
Craiglist, la gran amenaza gratuita al negocio 
de los clasificados. http://www.niemanlab.org/
pdfs/apireportmay09.pdf.

Este es un punto de la mayor relevancia, pues 
resulta evidente que un negocio que tradicional-
mente representaba un porcentaje importante 
de los ingresos de los periódicos está en franca 
declinación o mas bien (en EE.UU.) en caída 
libre en los últimos dos o tres años. Y lo peor es 

proyecciones

¿Se ve la luz 
al final del  

túnel?

Un túnel se ha construido alrededor de los diarios, pero creado por  
estos mismos. Un túnel basado en sus paradigmas y en lo que  

siempre fue una fórmula de éxito: está grabado en piedra.
Pero no es construyendo otros muros que lograremos protegernos, sino 

participando activamente del cambio.
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que los principales negocios que daban origen 
a los clasificados están en crisis estructurales; 
la oferta y búsqueda de trabajo, la venta de au-
tomóviles y la vivienda. No hay que ser adivino 
para concluir que los clasificados no volverán a 
ser lo que fueron. 

Sin duda, el documento de API le-
vanta temas interesantes que re-
quieren atención. El cobrar por el con-
tenido en la red es uno de ellos. No hay otra 
opción para subsistir en el futuro digital que la 
de encontrar fórmulas para poder cobrar por el 
contenido. Sin embargo, el suponer que podre-
mos cobrárselo directamente al lector sin más 
es aventurado.  No es el lector, sino el avisa-
dor el que hace tiempo paga la generación de 
contenido. 
De allí la crítica de Temple a la afirmación de 
API “Construya una pared alrededor de los con-
tenidos exclusivos, establezca un mercado, y 
haga que el consumidor pague poquito a poco”.  
Coincide en que habrá espacio para cobrar con-
tenido, pero que la idea de que los periódicos 
tienen el monopolio de los contenidos “únicos” 
que alguien estará  dispuesto a pagar es erró-
nea, pues siempre surgirán alternativas gratui-
tas de TV, portales, radio, blogs, etc.
Otras frases que producen dudas son:
“Negocie compensaciones mayores, mucho 
mayores de los agregadores de noticias, bus-
que una compensación justa por sus servicios”.  
O sea, cobrar más por lo que ya cobramos, ¿lo 
que implica que originalmente no nos dimos 
cuenta? Si no cobramos bien el principio, ¿que 
indica que podremos hacerlo ahora?   Las impli-
cancias de esta afirmación son numerosas.

Después vienen otros como:
“Invierta en innovación” e “Incentive a sus pe-
riodistas a desarrollar experiencia, y desarro-
lle contenidos que interesen a la comunidad”, 
“inyecte a la organización personas con expe-
riencia técnica y atención hacia la audiencia”. 
¿Cómo se logra eso en una industria que está 
recortando costos permanentemente?

Algo que rescatar:
“forme parte del tejido social de la red” . 
Importante pero un poco tarde dice el, pues 
no supimos entender ni  prever  fenómenos 
digitales como los blogs,  Facebook o twit-
ter y muchos que pasaron y están por venir.  
Como no lo hemos hecho ya se pregunta él.

En este mismo sentido y recogiendo la crí-

tica de que solo hacía críticas, John lanza 
propuestas:

1. Empiece con sus clientes: Lectores y avi-
sadores. ¿Esto parece obvio, no? Pero muchas 
veces los periódicos están más centrados en 
sus tradiciones y necesidades que en sus clien-
tes.
El lector de hoy quiere participar, comunicar-
se, ¡ayúdelo! Tanto lectores como avisadores 
debieran sentir que el periódico se adapta a 
sus reales necesidades e inquietudes. Los 
lectores necesitan medios y cosas para mejo-
rar sus vidas y los avisadores necesitan algo 
para mejorar sus negocios y todo pasa por 
formas de comunicarse. 

2. Establezca una misión pública clara y creí-
ble. A través de una comunicación y un apoyo 
constante a su público, transformándose en una 
plataforma permanente que defienda sus dere-
chos y les asegure una fuente fiable de infor-
mación.

3. Reorganizar  la operación de forma tal que 
la parte editorial, comercial y marketing va-
yan de la mano. Nos esmeramos en decirles 
a nuestros avisadores lo importante que somos 
en hacer llegar su mensaje en forma permanen-
te, pero al marketing es lo primero que recorta-
mos nosotros mismos. Establecer líneas sepa-
radas de medición para cada uno de los canales 
(negocios, noticias, deportes etc.), de manera 
tal que establezcan sus propias mediciones 
y tengan la obligación de generar sus propios 
negocios. Tenga expertos en manejo de redes 
sociales y marketing viral.

4. Transformar los clasificados en un ne-
gocio separado. De esta forma obligará con 
claridad a conectar vendedores y compradores, 

proyecciones

Análisis ATDL

Aquí el tema de fondo es ni el adoptar una estrategia de confrontación como la que insinúa API 
o que directamente quiere implementar la AP (Associated Press ) http://www.ap.org/pages/
about/pressreleases/pr_072309a.html. Más allá de de las escasas posibilidades que tendre-
mos los diarios locales de enfrentarnos a Google y similares, creemos que tratar de ir contra 
una tendencia que aún no terminamos de entender  no puede dar buenos frutos. En este sen-
tido, nos parece que esfuerzos como los de la NAA con “Why  newspapers”  son muchos más 
provechosos.  Consiste en potenciar lo que tenemos de bueno al tiempo que evolucionamos 
hacia lo que viene, que es claramente digital.  Una mirada al “glimpse to the future” de Microsoft 
(video destacado de ATDL) debiera servir de orientación . El futuro será de acceso total a la 
información, papel digital, paneles, planos etc.
Tal vez podemos pensar que algún grado de resistencia a la declinación de nuestras actuales 
fuentes de ingreso rinda algún fruto, pero no podemos basarnos en ellas en una estrategia de 
largo plazo. (Ver artículo: ¿Por qué los periódicos no pueden parar las prensas?).
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a la vez que obligará a los que queden en el 
periódico a buscar nuevas fuentes de ingreso. 
Déjenlos volar solos.

5. Transforme al periódico en un lugar 
transaccional. Al quedar sin clasificados, el 
periódico buscará transformarse  en un lugar 
de transacciones, pues no bastará con avi-
saje de imagen. En la medida que el perió-
dico sea una ayuda para mejorar el negocio 
de los avisadores, éstos se apoyarán en él.  
Cobre en función de los resultados.

6. Revitalice su mirada al avisaje  impreso. 
No podemos seguir rellenando con noticias de 
cable cuadrículas de aviso. Hoy hasta los autos 
más económicos cuidan el diseño. Por qué los 
periódicos no podrían cuidar ese aspecto. Bus-
quemos formatos de avisos más  novedosos, 
revitalicemos y volvamos más convenientes y 
efectivos los insertos.

7. Ponga el modelo de cabeza. El personal 
de un periódico debe entender que éste es un 
producto no la identidad del negocio. Estamos 
de lleno en la era digital y todavía decimos que 
no se gana plata en la web. ¡Pero si está lleno 
de gente que lo ha hecho! No se trata aquí de 
ignorar que el periódico sobre papel sigue sien-
do y será por un tiempo la principal fuente de 
ingresos, pero, sin duda, el futuro es digital.

8. Subcontrate. Dejemos de pensar que si no 
lo hicimos nosotros no está bien. El mundo está 
lleno de empresas que subcontratan gran parte 
de lo que hacen. Conservemos los equipos cla-
ve, pero aprendamos a comprar basados en el 
éxito o el tráfico que aporta el personal externo. 
El concepto de bajar costos unilateral y perma-
nentemente no es apropiado. ¿Quién querrá 
trabajar en un periódico que cada vez paga 
menos? Lo que hay que lograr es darles varia-
bilidad a los costos. Debemos bajar los costos, 
pero también aprender a premiar el éxito y los 
resultados.

9. Paren la reducción incremental y perma-
nente de costos. Cada  empresa debe encon-
trar una vez un modelo que funcione y com-
prometer a todos con él.  No se puede lograr 
el compromiso si todos piensan quién será el 
próximo en irse.  Hagamos los ajustes que hay 

que hacer de una buena vez.

10. Dejemos de suponer que tienen que 
aceptarnos tal como somos y que lo somos 
todo. El nuevo mundo está lleno de oportunida-
des si sabemos tomarlas y no somos prisioneros 
de nuestro propio pasado. ¿Por qué los diarios 
se parecen tanto entre un día y otro? Cada día 
debe ser una nueva oportunidad de encantar al 
lector con un producto de valor, que le sirva para 
algo. ¿Qué es lo que un periódico local puede 
hacer mejor que otros medios? La respues-
ta es clara: comunicarse activamente con sus 
lectores y aportarles lo que necesitan, cuándo,  
dónde y cómo lo necesitan. Cada edición debe 
tener un valor, algo que tenga sentido pagar, y 
si no lo es, habrá que transformarla hasta que lo 
sea o no tendrá derecho a existir. Cada edición 
debe ser un producto diseñado para el lector.  
Los periódicos deben lograr que su audiencia se 
sienta parte de la misión que se ha propuesto y 
que éste trabaja en su servicio.

proyecciones

Muchas buenas ideas y conclusiones. La 
pregunta es: ¿Cuándo y qué pondremos 
en práctica? Tal vez la última crisis nos 
forzará a poner manos a la obra, porque 
hay una cosa clara. Si pensamos que el 
periódico impreso es un medio para conec-
tar un contenido generado por un grupo de 
periodistas y un director con una audiencia 
y si miramos la infraestructura requerida 
en fabricación de papel, impresión y distri-
bución y lo comparamos con la red y unos 
cuantos computadores que todos ya tie-
nen, entenderemos que hay un problema. 
Saquen una cuenta muy simplista; ¿cuán-
to costaría entregarle un SuperKindle  o un 
netbook a cada suscriptor de un periódico 

de 100.000 ejemplares?  US$ 30 millones. 
¿Y cuánto cuesta la infraestructura nece-
saria para imprimirlo y el papel por dos 
años, por ejemplo?  
Esa altísima inversión debe estar respal-
dada por un verdadero  y único aporte. 
¿Lo somos hoy?. Cada uno sacará sus 
conclusiones.
Sin embargo, hay algunas claves:
La noticia no nos traerá recursos, estará 
en Twitter u otro  antes de que la sepamos, 
pero bien estructurada  y usando las redes 
sociales que debemos crear la podemos 
usar para generar tráfico. Lo que nuestro 
lector querrá será escucharnos y ser es-
cuchado.

El periódico impreso deberá ser de mejor 
calidad, tanto editorial como impresa. Aná-
lisis más profundos y documentados, mas 
relación con la comunidad, material gráfico 
y diseño  de mejor calidad, algo que el lec-
tor realmente quiera pagar.
Es indispensable que el periódico siga 
existiendo. Son las casas de noticias las 
que pueden seguir generando contenido 
escrito de calidad, mismo que también se 
requiere en la red. Nadie más está real-
mente comprometido con el periodismo de 
calidad. Pero no es construyendo muros 
de defensa que lograremos seguir, sino 
participando activamente del cambio en la 
estructura de medios.

Análisis ATDL
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Por qué los periódicos no pueden

 parar las prensas
Aún falta para que veamos a un editor tomar la decisión de apretar el botón de parada a un nego-
cio rentable de la impresión en papel. No hay evidencia que indique que el solo hecho de no seguir 
imprimiendo sea compatible con optimizar los recursos humanos. El contenido publicado por los 
periódicos aún es necesario que sea elaborado por muchos profesionales especializados.
Sea esto para lograr 140 caracteres con un buen resumen como en Twitter o en 100 líneas de 
una entrevista.

compilación
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Contrario a algunos artículos mal infor-
mados que han aparecido últimamen-
te, casi todos los periódicos deben 

imprimir sus diarios si quieren seguir en el 
negocio.
Aun cuando la idea de un periódico electróni-
co ronda por los blogs de vez en cuando, los 
fanáticos del concepto hacen caso omiso de 
la realidad económica actual de las editoriales. 
Más adelante, vamos a hacer los cálculos para 
demostrar:

a. ¿Por qué sería como un suicidio 
para una casa editorial de un relati-
vamente buen nivel de rentabilidad 
detener las prensas para siempre?

b. ¿Por qué un periódico que opta 
sólo por el formato digital tendría 
que despedir a la mitad de su 
personal de editorial para lograr 
una rentabilidad modesta en la 
operación?

 No obstante estos hechos, esto no significa que 
las editoriales no deban o no puedan cambiar a 
los formatos digitales en el futuro. Sin embargo, 
antes de que esto suceda, los niveles de la eco-
nomía en el rubro deben cambiar radicalmente 
en comparación a como están hoy en día.
Debido a que alrededor del 90% de las ventas 
de los periódicos proviene de la publicidad  im-
presa, los diarios impresos que puedan cam-
biarse a sólo la modalidad digital son los que ya 
están teniendo grandes pérdidas irreversibles 
de dinero. El cambio a una edición digital es la 
última y mejor oportunidad para salvar en algo 
sus decaídas franquicias.
Sin embargo, las ediciones que sólo son digita-
les generan mucho menos dinero que sus pre-
decesoras impresas, lo que puede aminorar el 
valor de sus negocios en distintos niveles.

¿Qué tanto disminuye? Un periódico 
convencional que se cambia a sólo la edición 
online puede generar, en el mejor escenario, el 
10% de lo que percibía con su predecesora edi-
ción impresa y digital.
Esto sería catastrófico para los periódicos que 
operan hoy en día en la premisa de vender pu-
blicidad en formato impreso e interactivo. Esto 
se aplica en especial a los editores que, en los 
últimos años, se han endeudado en miles de 
millones para comprar activos que en su gran 
mayoría no han generado ganancias como para 
pagar dichos préstamos.

Aun cuando el cambio a sólo la edición digital 
parece representar el esfuerzo final para algu-
nos periódicos que ya están  perdiendo dinero, 
tal vez no sea suficiente como para salvar a 
algunos diarios como “Rocky Mountain News”, 
“Seattle Post Intelligencer” o “Tucson Citizen”, 
puesto que sus respectivos dueños querrán ce-
rrarlos si no logran venderlos.
La razón es que cada uno de estos periódicos 
participa en un acuerdo de operación conjun-
ta, en los que una agencia externa vende los 
anuncios que aparecen en ellos.  Si cualquiera 
de estos diarios optara por convertirse en una 
publicación digital autónoma, entonces los due-
ños tendrían que invertir en nuevas ventas pu-
blicitarias y en contratar personal administrativo, 
dineros que no están dispuestos a gastar dadas 
las hostiles condiciones económicas. 
El último rumor en relación con los periódicos 
digitales fue originado por el comentarista o 
buzzmeister Jeff Jarvis, que informó que “Los 
Angeles Times” genera suficiente dinero con su 
sitio web como para pagar los sueldos de 660 
periodistas en su nómina de pago (dentro de 
poco, el personal se reducirá a 590). 
“Imagínense si ‘Los Angeles Times’ apagara las 
prensas el día de mañana”, dijo Jarvis, “Para mí 
sería una señal de esperanza: la posibilidad de 
que los ingresos por edición en formato online 
pueda apoyar el periodismo digital de una ciu-
dad. La empresa sería más pequeña, pero a la 
vez más rentable que sus antecesores impresos 
hoy en día y –esta sí que es una nueva– sería 
mayor a partir de éstos. Imagínense: las noticias 
en crecimiento”.
Cabe concluir que algunas comunidades ten-
drían acceso, antes de mucho tiempo, sólo a  
noticias digitales, en caso de que el negocio de 
los periódicos impresos continúe disminuyendo 
entre los cada vez menos ingresos por concepto 
de publicidad y los innegablemente altos costos 
de operación.

Pero aún falta mucho para que vea-
mos a un editor tomar la decisión 
proactiva de apretar el botón de 
parada a un negocio rentable de la 
impresión en papel. Esto se debe a que 
apretar el botón no es una decisión que pueda 
tomar un editor con la mente racional. 
Como prueba de esto, revisemos en profundi-
dad el caso de “Los Angeles Post”, en que el 
editor Russ Stanton ha señalado que los ingre-
sos por el sitio web cubren, de hecho, el sueldo 
de los 660 periodistas.
Aunque el señor Stanton no da detalles sobre 
las finanzas del periódico, podemos suponer 

que el promedio de ingreso de la sala de redac-
ción es de 100.000 dólares al año (aun cuando 
esto puede parecer mucho, 100.000 dólares no 
alcanza tanto en Los Angeles como en St. Lo-
uis). Con un promedio de 100.000 por emplea-
do, el promedio anual por concepto de ingresos 
por el sitio web debería ser de 72 millones de 
dólares.
Debido a que los periódicos reciben alrededor 
del 10% de sus ventas totales desde sus pági-
nas web, podemos suponer que las ventas de 
productos impresos de “Los Angeles Post” pro-
median unos 722 millones dólares al año. 
Presumir que los periódicos producen una ren-
tabilidad del 10% de las ventas (el promedio in-
formado por el departamento de edición de su 
empresa matriz, Tribune Co.), entonces los in-
gresos anuales del “Times” que se calculan se-
gún el beneficio consolidado antes de impues-
tos y amortización (EBITDA- earnings before 
interest, taxes, depreciation and amortization) 
sería de 72 millones de dólares.
Esto quiere decir que el periódico entrega 72 
millones de dólares al año para ayudar a amor-
tizar la deuda de Sam Zell de 12 mil millones 
más deuda cuando compró la empresa en 2007 
(Tribune no está pagando su deuda en estos 
momentos porque está en bancarrota, pero ni 
el tribunal federal que supervisa el caso, ni  los 
titulares de bonos quieren ver que baje su flujo 
de efectivo). 
Si “Los Angeles Post” dejara de publicar la edi-

Por Alan Mutter
Alan Mutter

Alan D. Mutter es tal vez el único CEO 
en Silicon Valley que sabe cómo escribir 
una carta con una tipografía especial para 
cada una, al igual que su héroe, Benjamín 
Franklin. Mutter comenzó su carrera como 
columnista y editor de periódicos en  Chi-
cago, primero en el Chicago Daily News y 
luego llegó a  redactor de noticias locales 
en Chicago Sun-Times. En 1984, se con-
virtió en el Segundo editor del San Francis-
co Chronicle. En 1988, dejó el mundo de 
los periódicos para formar parte de Inter-
Media Partners, una empresa emergente 
y que se convirtió en una de las empresas 
de televisión por cable en Estados Unidos. 
Mutter era el COO de InterMedia cuando 
llegó a Silicon Valley en 1996 para dirigir 
una de las tres empresas emergentes de 
las que llegó a ser CEO.
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ción impresa, el 90% de sus ingresos por publi-
cidad desaparecería, al igual que alrededor de 
65 millones de dólares de su flujo de efectivo. Es 
evidente que esto causaría estragos, por decir 
lo mínimo, en la capacidad del “Tribune”  para 
recuperarse de la bancarrota.

Pero uno podría pensar: ¿Acaso 
un periódico que sólo opera con 
una edición digital no sería más 
rentable que uno con ambos tipos 
de ediciones? No necesariamente.

Los 72 millones de dólares que recauda “Los 
Angeles Post” por concepto de ventas en el sitio 
web sólo cubren los sueldos del personal de la 
sala de redacción. Pero no es suficiente como 
para los beneficios médicos, participación de 
los impuestos sobre nómina de los empleados, 
fondos de pensiones, compensaciones a los 
trabajadores, seguro, arriendo de las oficinas, 
arriendo de equipos, instalaciones, gastos de 
telecomunicaciones, hospedaje del sitio web, 
suministros de la oficina, gastos de viáticos. Los 
gastos totales de la sala de redacción suman 
unos 18 millones más de los 72 millones de ren-
tabilidad, es decir, el 25% más de las ventas del 
sitio.
Se necesita más que una sala de redacción 
de alta rentabilidad para generar más de 72 
millones dólares en ventas. Para la operación 
digital, se debe contratar a gente para vender, 
crear, programar y facturar por la publicidad. 
También habría que contratar a personal para 
contabilidad, recursos humanos y otros cargos 

administrativos. El sueldo, los beneficios y gas-
tos indirectos para dicho grupo ascenderían a 
unos 11 millones de dólares, o un 15% más de 
los 72 millones que se generan por concepto de 
ventas.
De esta manera, los gastos totales de sólo la 
edición digital de “Los Angeles Post” serían un 
140% mayor que sus ingresos por ventas.
La única manera de que un editor podría gene-
rar rentabilidad con este formato sería –como ya 
todos lo adivinamos– eliminar la sala de redac-
ción. Para obtener una rentabilidad de un 20% 
de “Los Angeles Post” –diario sólo digital– ha-
bría que reducir el personal de la sala de redac-
ción en aproximadamente un 48%. 
Si la mitad del personal del diario está invo-
lucrado en la producción del formato impre-
so  de éste, el recorte entonces tendrá un 
efecto mínimo en la cobertura (aunque sería 
un mal resultado para aquellos trabajadores 
talentosos y dedicados que se quedarían sin 
trabajo).
Ahora bien, si se necesita a más de la mitad 
de los empleados de la sala de redacción para 
mantener la cobertura por la que el diario es co-
nocido, entonces el cambio a sólo formato digi-
tal no mantendría el nivel de periodismo de “Los 
Angeles Post” como lo conocemos. 

Con 72 millones de dólares en ven-
tas al año, debería ser posible ge-
nerar dinero con un sitio web local. 
Pero existen buenas razones para preguntarse 
si un sitio web autónomo, en realidad,  sería re-

lativamente tan exitoso como uno relacionado 
con un periódico impreso.

La edición impresa incrementa  
las ventas de publicidad online  
en los periódicos  

La errónea presunción entre los que abogan 
por los periódicos digitales es que los ingresos 
de las entidades de formato sólo digital que les 
suceden serán tan grandes en el futuro como lo 
son hoy en día. 
Esto es falso y peligroso de creer, ya que no 
considera la realidad de que la mayoría de los 
ingresos por concepto digital en la mayoría de 
los periódicos provienen de avisos impresos 
que tienen una “venta sugestiva” al sitio web 
cuando se trata de adquirir un programa para 
su impresión. 
Se requiere de un tremendo acto de fe para 
creer que los encargados de marketing que 
compran publicidad impresa seguirían estando 
dispuestos a pagar la misma suma, si no mayor, 
de dinero por publicidad en el sitio web si el edi-
tor eliminara el medio que los atrajo en primer 
lugar.
Antes de parar las prensas para siempre, revi-
semos los hechos.
 Como lo hemos visto en la primera entrega de 
esta serie,  la publicidad interactiva genera sólo 
una pequeña fracción del total de ventas de un 
periódico normal.
Los tres mil cien millones de dólares de ingresos 
gracias al sitio web que recibieron los diarios en 
2007 sólo representaban el 7% de todas las 
ventas en publicidad. Aun cuando es posible 
que la industria haya obtenido hasta un 10% de 
sus ventas en internet en 2008, esto se debe a 
que las ediciones impresas se han reducido y 
las digitales han aumentado en proporción.
Los ingresos gracias a la edición digital también 
están disminuyendo, aunque no tan rápido como 
en el caso de la edición impresa. Aun cuando 
las ventas en la edición digital en los periódicos 
aumentaron en un 30% en 2006, la tasa de cre-
cimiento habrá bajado a un 18.8%  en 2007 y es 
casi seguro que bajen en 2% a 5 % una vez que 
se haya terminado de sacar las cuentas para 
2008. Sólo pocas personas han anticipado un 
crecimiento positivo para este año, en especial 
al considerar que las tasas para los anuncios 
en la edición digital están a la mitad de lo que 
estaban en 2007.
La peor parte es el historial de ventas en la edi-
ción digital en los periódicos es que dos tercios 
de los ingresos en la mayoría de las empresas 
provienen de las tres categorías principales de 
avisos clasificados: empleo, automotriz y pro-
piedades. Ellos han ido disminuyendo drástica-
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mente a través de los años, ya que cada uno 
está frente a una alarmante baja.
El grado de dependencia de la industria en los 
avisos clasificados es tan importante que bien 
vale la pena explorar un poco más.
Los avisos clasificados, que generaron el 40% 
de los ingresos de la industria y más del 40% 
de sus ganancias en 2000, representaron sólo 
el 23% de las utilidades de los periódicos en los 
primeros nueve meses de 2008, según datos de 
Newspaper Association of America. Entre 2000 
y 2007:

I) Ingresos por aviso de empleo cayeron en 4 mil 
novecientos millones de dólares, es decir 56,3% 
su nivel más bajo en 13 años.

II) La venta de avisos de automóviles decayeron 
un 35%, en mil ochocientos millones de dólares, 
o en su nivel más bajo en 22 años.

III) La venta de avisos de propiedades ha sido 
la única categoría que ha generado ganancia 
desde 2000, tuvo una fuerte caída en 2007, de 
mil doscientos millones de dólares, es decir, un 
22,8%, en un año.

Una vez que se haya terminado de 
sacar los cálculos de 2008, los ingre-
sos por avisos clasificados habrán disminuido 
entre un 25 y 30%, en base a los resultados de 
los nueve primeros meses del año, agravado 
aún más por la crisis económica de los últimos 
meses. En uno de los puntos de referencia, la 
organización privada de análisis Conference 
Board informa que la cantidad  de trabajos dis-
ponibles en las ediciones digitales disminuyó en 
alrededor de 645 mil listados, un 23%, entre di-
ciembre de 2007 y diciembre 2008.
Aun cuando la velocidad de caída en la cate-
goría de los avisos clasificados será moderada 
este año, el lúgubre estado de la economía  no 
da señales de que pueda haber resultados po-
sitivos en cualquiera de las categorías en 2009. 
La bola de cristal es bastante pesimista como 
para predecir el escenario económico de 2010.
La prolongada disminución en los avisos clasifi-
cados no se debe a la débil economía, aunque 
sí es claro que la potencia. Y tampoco se puede 
responsabilizar a los descuentos que da  Craig’s 
List. 
De hecho, la disminución de los avisos clasi-
ficados refleja las nuevas formas en que los 
empleadores contratan a su personal; la me-
nor cantidad de automotoras y las ocho horas 
en las que los consumidores revisan autos en 
internet y la manera en que las personas co-
mienzan a comprar y vender propiedades en-
tre sí, ahora que los corredores de propiedades 

han perdido  el monopolio.  
En otras palabras, no hay ninguna razón para 
pensar que, una vez recuperada la economía, 
los avisos clasificados volverán a tener la mis-
ma fuerza de antes. 
Aun cuando los cambios en las preferencias de 
los clientes y avisadores han sido evidentes en 
los últimos ocho años en las cifras de empleo, 
sumamente claros en la venta del sector auto-
motor durante cinco años y obviamente claros 
en bienes raíces en los últimos dos años, los 
editores de periódicos continúan confiando hoy 
en día –a un nivel peligroso– en el cada vez me-
nor mundo de los avisos clasificados para ge-
nerar la preponderancia de sus ventas en línea.
Esto se hace al animar –o incluso, obligar– a los 
avisadores de los clasificados en formato impre-
so a que compren avisos para la edición digital 
cuando reservan espacio en la edición impresa. 
Esta práctica se conoce como “compra suges-

tiva” y, como ya lo hemos visto, ha generado 
alrededor de dos tercios del dinero por concepto 
de avisos en la mayoría de los sitios web de los 
periódicos. 
¿Qué pasaría entonces si los editores decidie-
ran detener las prensas y no hubiera más avi-
sos impresos con los que puedan hacer ventas 
sugestivas? Muchas cosas. Y todo al mismo 
tiempo. Cosas malas.

a- Muchos avisadores dejarían de tener nego-
cios con los editores, porque no les gusta, no 
entienden y no valoran el mundo de internet.

b- Los avisadores que conocen de internet y 
que quieran hacer comparaciones de precios 
con otros editores averiguarían que el costo por 
aviso en el sitio web de los periódicos es mu-
cho mayor que los avisos clasificados gratuitos 
que pueden obtener en Craig’s List, Wal Mart (a 
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través de Oodle), Kijiji de E-bay 
y muchos otros sitios, grandes 
y pequeños. Los periódicos se 
verán obligados a bajar drástica-
mente sus precios por los avisos 
o correrían el riesgo de perder 
muchas oportunidades de nego-
cio. En cualquiera de los dos ca-
sos, se reducirían los ingresos.

c- Con un menor valor en los avi-
sos,  los periódicos descubrirían 
que no pueden solventar los gas-
tos de la gran cantidad de perso-
nal bien compensado en el área 
de avisos que les ha permitido a 
los editores a lo largo de los años 
poder obtener la mayor participa-
ción de dinero de los anuncios en 
casi todas las comunidades. Un 
informe sobre publicidad que an-
tes había ganado 9.000 dólares 
en ingresos por ventas de la edi-
ción impresa y otros 1.000 dólares 
por ventas online, hoy podrían 
llegar a obtener una orden de ape-
nas 1.000 dólares por publicidad 
online, o incluso menos en caso 
de que los periódicos tuvieran que 
disminuir los precios de los avisos 
para la edición digital para seguir 
en la competencia en el mercado.

Sin importar en cuánto 
se corten los gastos de 
ventas para compensar 
la fuerte disminución de 
ingresos, nunca se ha podido 
bajarlos tanto como Google o cual-
quiera de los miles de otros me-
dios digitales en que se puede incluir publicidad 
de los usuarios y sin tener personal de ventas y 
que, de hecho, confían en que los clientes creen, 
programen y paguen por sus propios anuncios.  
Además, una importante disminución en el per-
sonal de ventas para cortar los gastos indirectos 
en una editorial llevaría a una baja en el volu-
men, puesto que menos personas estarían dis-
puestas a programar nuevos prospectos.
Los editores de periódicos podrían unirse a  
Google y podrán optar por la publicidad que uno 
mismo puede generar, aunque tendrían que 
hacer una fuerte inversión para dar a conocer 
y capacitar para que los comerciantes en sus 
comunidades puedan cambiarse con éxito a 
esta nueva forma de hacer negocios. Tal como 
lo ha demostrado la reciente decisión de Google 
de cerrar el sistema de publicidad impresa que 

pueden realizar los usuarios que se ha ofrecido 
a los periódicos, un cambio tan radical no es ni 
rápido ni fluido.
Con las posibles bajas en la demanda y volu-
men de publicidad, luego de que se descontinúe 
el producto impreso, los periódicos que sólo tie-
nen edición digital quedarían con una base de 
publicidad mucho menor a como es hoy en día.
Esto tendría necesariamente un impacto en la 
economía de toda la empresa. Y el área que es 
más seguro que sufra recortes es, como siem-
pre, la sala de redacción. 

Tráfico en un web site de periódi-
co: Más débil de lo que parece 

Si ya no hubiera más periódicos impresos, los 
editores tendrían muchas razones para preocu-

parse por lograr mantener, ni 
hablar de hacer crecer, el tráfi-
co en los sitios web, lo que de-
bería ser su principal objetivo.
Una de las principales razones 
para cuestionar el verdadero 
potencial de sitios de periódi-
cos autónomos ha sido iden-
tificada por Greg Harmon de 
Belden Interactive, quien ha 
sondeado a trescientos mil 
usuarios de sitios web de pe-
riódicos en 250 mercados en 
todo el país.
A través de su trabajo, Harmon 
ha descubierto sistemática-
mente que dos tercios de los 
visitantes de los sitios han en-
trado a la página porque leen 
la versión impresa de éstos.

Esto sugiere que los 
periódicos han apro-
vechado bien sus mar-
cas y su notoriedad 
en el ámbito en el que 
trabajan. ¿Pero qué pasa-
ría si desapareciera la edición 
impresa?
Se podría plantear un caso 
que la lectoría de los sitios web 
podría incrementarse, porque 
los lectores tendrían menos 
instancias, si es que hubiera, 
para acceder a las noticias 
locales. Sin embargo, es poco 
probable que el vacío que de-
jara la desaparición de los pe-
riódicos impresos quedara sin 
llenar por mucho tiempo.

Puesto que los nuevos medios impresos y digi-
tales han llegado para competir con el sitio de 
los periódicos autónomos, aparte de las venta-
jas que antes los diferenciaban de la competen-
cia, sería sólo uno de los miles de URL que bus-
can llamar la atención en la ruidosa y ocupada 
internet.
Peleando por lograr visibilidad, tráfico y publi-
cidad, un sitio web de un periódico autónomo 
enfrentaría el segundo problema más grande 
que surgió en la investigación de Harmon: los 
consumidores jóvenes, que representan el futu-
ro de cualquier medio, desprecian los sitios web 
de los periódicos.
Todos los años, desde 2001, Harmon informa 
que  la edad promedio de las personas que vi-
sitan los sitios web de los periódicos aumenta, 
mientras que disminuye la cantidad de visitas de 
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menos de 35 años.
Para el año 2007, la mitad de las visitas a los 
sitios web de periódicos era de unos 45 años o 
más.  En comparación, sólo el 34,4% de la po-
blación total de Estados Unidos es de 45 años o 
más, según los últimos datos disponibles de la 
Oficina de Censos del país.
Por otra parte, la cantidad de jóvenes que visitan 
los sitios de los periódicos ha ido disminuyendo. 
Según los datos del señor Harmon, en 2001, el 
46% de visitas a los sitios web de periódicos era 
de entre 18 y 34 años, la cifra cayó a un 27% 
en 2007.

La tercera razón para preocupar-
se sobre la fuerza y estabilidad de 
la lectoría de los sitios web de los 
periódicos autónomos es la cantidad 
de usuarios no relacionados con los sitios de 
periódicos por la edición impresa son visitantes 
relativamente inconstantes  a quienes Harmond 
denomina como los “usuarios pasajeros”.

Los usuarios pasajeros, que representan un ter-
cio de los usuarios de un sitio web de un perió-
dico, son personas que llegan a un sitio a través 
de un link en Google, Dig, Drudge, Huffington 
Post u otro sitio. Se quedan en un sitio lo su-
ficiente como para leer un artículo en el sitio y 
luego se van a otro. No son considerados igua-
les a los lectores fieles premiados por los avisa-
dores de la edición impresa o digital. 
Este fenómeno explica por qué Newspaper 
Association of America informó un aumento 
promedio de un 12,3% de visitas únicas a los 
sitios web de las editoriales en 2007, pero sólo 
un aumento de 2,4% en el tiempo que pasan las 
visitas en el sitio. En toda la industria, el tiempo 
en el sitio que ocupa una visita promedió 44 mi-
nutos y 1 segundo al mes, es decir, menos un 
minuto y medio al día en un mes de 30 días, 
según los datos de NAA.
Luego de las elecciones presidenciales, que ge-
neraron toneladas de más flujo de trabajo para 
todo tipo de sitios web de periódicos el año pa-

sado, el tiempo ocupado en los sitios de periódi-
cos ha disminuido bastante. Las estadísticas del 
sitio Nielsen Online, la misma agencia indepen-
diente que NAA usó el año pasado para prepa-
rar sus informes, demuestran que el tiempo pro-
medio que gasta una persona, basándose en 
los 13 sitios web de periódicos más importantes 
en diciembre de 2007, era de sólo 27 segundos, 
en comparación con el promedio de un minuto y 
medio que señalaba NAA para todo el 2008. 
Como lo ilustra el cuadro, el tiempo que pasa 
una visita en los sitios web de los periódicos es 
muy inferior al tiempo que pasa en sitios como 
Facebook, Druge Report, YouTube e incluso los 
dos canales más importantes de noticias por 
cable. 
Aun cuando no es justo esperar que la gente 
dedique tanto tiempo en un sitio de noticias 
como lo hace en una red social como Facebook 
o para ver videos en YouTube, la enorme dife-
rencia en el nivel de fidelidad del usuario prueba 
el fracaso de los periódicos para crear el tipo de 
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productos que sería atractivo para los jóvenes 
lectores a sus sitios web. 
La imposibilidad de los periódicos de crear 
un vínculo con consumidores más jóvenes 
es muy importante, ya que los patrones de 
consume de hoy en día influirán en los fu-
turos planes de lectoría, sin importar si el 
producto está impreso, en una pantalla, un 
iPhone, en Kindle o un periódico digital o en 
otra nueva tecnología que emerja como la 
gran novedad. 
La razón por la que los jóvenes no se intere-
san en los sitios web de los periódicos es que 

la mayoría de los sitios son más periódicos que 
web: formales, estáticos y sumamente poco in-
teractivos. 
Los usuarios modernos quieren personalizar su 

experiencia y decidir cuándo, dónde y en qué 
formato quieren consumirlo. Quieren interactuar 
con un sitio (y con otros usuarios en él) subien-
do posteos de sus propios pensamientos, co-
mentando en los posts de otros, calificando los 
artículos y votando sobre la credibilidad de una 
historia o incluso el autor de ésta. 
En otras palabras, una herramienta sacada de 
1995 no va a funcionar.
Antes de que los periódicos detengan las pren-
sas para siempre, deben apresurarse por llegar 
a la era interactiva. Y deben hacerlo muy, muy 
rápido.
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Carta abierta 
de John F. Sturm, presidente de la NAA

Estos son los mitos y realidades de los periódicos de hoy:

1. Mito: Ya nadie lee periódicos

Realidad: En EE.UU. solamente, más de 104 millones de adul-
tos leen un periódico todos los días y más de 115 millones los 
domingos. Eso es más de los que ven el Superbowl o American 
Idol por TV y más de los que ven las noticias de noche.

2. Mito: Los jóvenes ya no leen el periódico

Realidad: 61% de los jóvenes entre 18 y 34 años lee un pe-
riódico en una semana promedio y 65% de ellos ha visitado un 
sitio de periódico en la última semana

3. Mito: La lectoría está cayendo incesantemente

Realidad:  La lectoría ha caído un 1,8% en 2008 y un 7% des-
de 2002, cifra menor si se compara con la caída de la audiencia 
“prime time” de TV sólo en 2007 de un 10%, al mismo tiempo 
que la lectoría de sitios web de periódico aumenta en un 75% 
desde 2004.

4. Mito: Muchos periódicos están quebrando

Realidad: Los periódicos son todavía ampliamente a nivel mun-
dial un negocio rentable. Aunque en EE.UU. la rentabilidad 
operativa se sitúa en cifras cercanas al 13%, esta cifra puede 
ser envidiable para muchas industrias hoy. El siguiente comen-
tario aparece en la revista “American Journalism Review”: “Fi-
nancieramente, el negocio de los diarios se ha debilitado, pero 

parece saludable de acuerdo con muchas mediciones. En este 
escenario, esto es un logro”.

5. Mito: El avisaje en el periódico no funciona

Realidad: Investigaciones de Google sugieren que el 56% de 
los consumidores compró o investigó productos que vio en un 
periódico. Google también dijo que el avisaje impreso refuerza 
el online: 52% de los navegantes dice que es más probable que 
compre un producto si también lo ve en un periódico.

6. Mito: No hay opciones creativas en los periódicos

Realidad: Los periódicos han explorado y hoy ofrecen for-
mas, bolsas, post-it, olores, sombras, tatuajes, marketing 
sectorizado, distribución sectorizada , lectura de códigos vía 
celular, etc.
		
7. Mito: Si no hay periódicos, obtendremos las noticias por 
otro lado.

Realidad: Los periódicos invierten más en el periodismo que 
cualquier otro medio. La mayoría de las noticias que aparecen 
por medio de agregadores y buscadores provienen de la pren-
sa escrita. Ningún esfuerzo que hagan bloggers, organizacio-
nes sin fines de lucro e inclusive la TV igualará la profundidad y 
extensión que proveen los periódicos.
 
	
Esta no es la imagen de una industria en extinción, es ilustrativa 
de profundas  transformaciones. Los periódicos se están rein-
ventando para servir a distintas audiencias con una variedad 
más amplia de productos y conectando esas audiencias con los 
avisadores a través de distintos medios.

Si los productos interactivos 
producidos por los periódicos no 
logran relevancia ni logran atraer 
a los jóvenes, el deterioro eco-
nómico de la industria será más 
rápido a medida que literalmente 
mueran los usuarios mayores. 

Mitos y Realidades en periódicos
En los dos años que han pasado, el negocio de los diarios ha enfrentado desa-
fíos financieros sin precedentes. El desastre económico  y la situación recesiva 
del avisaje han golpeado duramente a nuestra industria. Pero no hay que con-
fundirse con ello; los medios periodísticos –impresos y digitales- saldrán fortale-
cidos en un formato de multi-plataforma.
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La verdad es que el panorama le daría 
susto a cualquiera.
El avisaje bajando en cifras que bordean 

el 30%. Los avisadores en problemas, los sus-
criptores y lectores escasean, internet con sus 
facebook, twitter y otros, los e-books. Todo indi-
ca que este es el principio del fin.
Yo creo que no, por muchas razones. 
Empecemos por las comparaciones más sim-
ples. 
La radio, con la aparición de la televisión, y des-
pués también de la red, se consideró una indus-
tria muerta. Pero allí está, vivita todavía.
¿Es la misma? Definitivamente no, cambió  
completamente. Abrazó la tecnología digital y 

cambió el modelo de negocios completamente, 
hoy las figuras leen anuncios, algo que hace 
sólo algunos años sería considerado indigno 
en un esquema que ha logrado reducir signifi-
cativamente y variabilizar los costos. Inclusive, 
y no sin dificultad, la industria de la música se 
está adaptando a esta nueva realidad buscan-
do nuevas formas de cobrar por el contenido, 
ahora digital.
¿Desapareció la fotografía? Tampoco, simple-
mente se transformó radicalmente. Claro, ya no 
es un negocio imprimir fotos, y el negocio que 
no comprendió eso a tiempo, ya no existe. Pro-
bablemente hoy se toman más fotos que nunca, 
pero no se imprimen. ¿Hay un negocio detrás de 

Tomemos el toro 

por las astas
Por Pedro Moral López, Consultor

La prensa escrita seguirá 
existiendo, puesto que el 
contenido continuará siendo 
indispensable, especialmen-
te en la red. Las personas 
seguirán demandando 
información y contenido. 

análisis
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la fotografía? ¡Por supuesto que sí! Baste mirar 
los miles de celulares con cámara que se ven-
den porque se pueden tomar fotos y enviarlas 
y compartirlas, los sitios para compartir fotos, 
las miles de cámaras que salen y se venden a 
diario, los dispositivos de almacenamiento y de 
respaldo para esos miles de fotos que tenemos y 
que constituyen todos nuestros recuerdos. Inclu-
sive, este año Kodak terminará la producción de 
película kodachrome después de 74 años, y sin 
duda la compañía ha sufrido, pero está encon-
trando formas de adaptarse y está hoy totalmen-
te concentrada en la tecnología digital.
¿Por qué a los  periódicos se les hace tan difí-
cil adaptarse? Sin duda porque está en riesgo 
nuestra forma de vida, nuestro modelo de ne-
gocios. En pocas palabras este consistía en co-
nectar lectores con noticias y a avisadores con 
lectores a través de un canal con credibilidad 
pero en un solo sentido. Hoy eso ya no funciona 
tal como lo conocimos. Tal como kodachrome  
era y sigue siendo fotográficamente un buen 
producto, el periódico también lo es. Lo que 
pasó en el caso de la película es que surgieron 
alternativas que a ojos del público de hoy llenan 
mejor sus expectativas.

El tema es entonces si podemos 
evitar o por lo menos qué  
hacemos para postergar el que 
el periódico se transforme en un 
producto obsoleto.

Tal vez, lo primero es separar conceptualmente 
el periódico en papel del concepto de periodis-
mo. ¿Se dan cuenta de que hasta ahora han es-
tado íntimamente ligados? De hecho, la palabra 
“prensa” sirve para identificar el medio, el concep-
to y la máquina impresora. Pero el periódico im-
preso es sólo un medio y no ya la razón de nuestro 
negocio.
La prensa escrita seguirá existiendo puesto 
que el contenido escrito seguirá siendo indis-
pensable, especialmente en la red. El fondo del 
asunto es cómo lograremos que el generador  
y concentrador de contenido reciben un justa 
compensación por su trabajo, pues si no es así 
no lo seguirán haciendo.
De alguna forma varias industrias, no sin dificul-
tad, están encontrando salidas. La música, el 
cine son algunos ejemplos. Y, –¡oh, sorpresa!–, 
las salas de cine no han desaparecido.
Tiene que haber alternativas para nosotros tam-
bién, pero no va a ser fácil encontrarlas.
Tal vez la solución sea concentrarnos en lo que 
hacemos bien, a ojos del público, y que este 
aprecie.

Todavía podemos ser concentrado-
res de contenido: Si bien es cierto que un 

periodista puede llegar a una audiencia directa-
mente por la red, no logrará concentrar la aten-
ción de una audiencia y menos lograr cobrar por 
ello. Un periódico, por el medio que sea, con una 
organización estructurada y un punto de vista 
claro podrá captar la atención de una audiencia 
con la cual comulgue. Y eso tiene valor, para 
esa audiencia y los potenciales avisadores. A mi 
juicio, hay varios buenos ejemplos de esto: los 
periódicos populares los gratuitos y los financie-
ros. Si logran el equilibrio y resultados positivos, 
significa que han logrado sacar provecho de la 
conexión de la que hablábamos. Logran captar 
una audiencia con la cual comparten puntos de 
vista y eso despierta el interés del avisador. El 
secreto aquí es el contacto estrecho con esa 
audiencia de forma tal que se genere un com-
promiso-interés mutuo (yo los escucho y ellos a 
mí; estamos comunicados), y están haciendo lo 
que un periódico debiera hacer: conectar a las 
personas con su entorno

Todavía gozamos de un nivel de 
credibilidad muy alto: Los periódicos 
todavía gozan de un poder e influencia despro-
porcionados para su peso real en las comuni-
caciones –entendidos en su concepto más am-
plio–. Debemos hacer esfuerzos por conservar 
eso, pero para ello debemos usar los medios 
que nuestra audiencia quiere –móviles, blogs, 
twitter, papel, lo que sea–. Probablemente esa 
búsqueda no nos lleve a los niveles de ingreso 

que tuvimos antes, pero si no empezamos la 
búsqueda ya dejaremos de existir. Ese mismo 
nivel de credibilidad es el que nos hace atracti-
vos aún para los avisadores.

Todavía somos un medio efectivo 
para canalizar información comer-
cial –avisos–, pero definitivamente tenemos 
que buscar fórmulas más novedosas para cana-
lizarla. Veamos el modelo actual: Cm columna e 
insertos. Veamos el primero, cm columna. ¡No 
puede ser que el modelo sea el mismo de hace 
100 años! Todos los modelos de avisaje están 
cambiando a nuestro alrededor, presentadores 
de TV y radio dando avisos, reality shows con 
pancartas y avisos por todos lados. ¿Es elegan-
te? Probablemente no, pero a los avisadores 
les encanta y al público no parece importarle 
(el mismo público que no quiere pagar por el 
contenido, dicho sea de paso). Y nosotros se-
guimos discutiendo si la página tal o cual puede 
“tocarse”. 

Insertos: ¿Por que funcionan? Porque la distri-
bución es barata o eso creemos porque la te-
nemos que pagar igual, y porque gracias a la 
credibilidad de la que hablamos le “abrimos” la 
puerta de la casa al avisador, cuya única forma 
de llegar con un inserto es solos, con lo cual 
seguramente termine en la basura después de 
haber pagado un costo real y más alto del que 
cobramos nosotros o con una cuenta, lo que no 
es precisamente una “buena noticia” que incen-
tive al receptor a consumir más. Por lo tanto, 
aquí sí que tenemos un valor único que debe-
mos aprovechar. Pero tenemos que encontrar 
fórmulas efectivas, tanto en costo como en 
tiempo de llegar con los insertos masiva, rápida 
y eficientemente al lector, y claramente no es 
esperando que el avisador aparezca con sus 
ideas solo, pues normalmente se tratará de algo 
que no podemos hacer –y que haremos igual 
para complacerlo– o de transportar a bajo cos-
to un catálogo que pesa dos y tres veces más 
que nuestro propio producto. Investiguemos, 
aprendamos del negocio y aportemos solucio-
nes factibles que generen valor para nosotros y 
los avisadores.
Seamos socios de nuestros avisadores, bus-
quemos métodos efectivos de mejorar su nego-
cio y entendamos que no podemos cobrar sólo 
por lo que nosotros creemos que vale. Tenemos 
que ser capaces de demostrarlo a ojos de nues-
tro cliente.

Todavía somos una base de datos 
de acceso directo eficiente. En la web 
se “navega”, el periódico se puede “hojear”, 
esto significa que todavía tenemos una forma 

análisis
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de sorprender de una forma no intrusiva, casi 
voluntaria. La mezcla balanceada de avisos y 
texto del periódico impreso  puede ser tremen-
damente atractiva. En muy poco rato el lector 
puede formarse una idea de lo que está pasan-
do –la noticia en su contexto, analizada– para 
ver más en detalle en el propio papel y después 
–¿por qué no?– en nuestro propio sitio web y 
antes –enviado por nosotros– a su celular. Así 
nos estaríamos comunicando permanentemente 
con nuestro “lector” . No parece un escenario tan 
fantasioso.
Resulta claro entonces que atributos tenemos, 
tal vez no de sobra, pero los suficientes como 
para que valga la pena reinventarnos. ¿Qué po-
demos hacer entonces?

1. Dejemos de pensar que todo tiempo pasa-
do fue mejor y abandonemos las quejas. El 
camino no va por el lado de pensar que noso-
tros podemos cambiar las reglas del juego. Ya 
está fuera de nuestro control. O encontramos 
fórmulas para jugarlo de una forma provechosa  
o no lo juguemos. 

2. Aprendamos rápidamente cómo funciona 
este juego. Busquemos jugadores que amen el 
juego, lo entiendan y lo abracen. No es la vieja 
guardia la que nos sacará de esta. Busquemos 
y contratemos  talento innovador –sí, ese que no 
respeta las reglas que nosotros pusimos– y par-
ticipemos de todas las redes que nos permitan 
comunicarnos en ambos sentidos con nuestra 
audiencia. Preguntémosle a nuestra audiencia 
qué quiere.

3. Preguntémosle a nuestros avisadores qué 
quieren, seamos sus socios, busquemos 
fórmulas distintas, atractivas y efectivas de 
canalizar información comercial. Ayudemos 
a nuestros avisadores a conectarse con nues-
tros lectores más allá del cm².

4. Bajemos radicalmente nuestros costos. 
Repensemos toda nuestra estructura, transfor-
memos centros de costo en centros de negocio 
–impresión, distribución–. Subcontratemos todo 
lo que se pueda, sin perder el alma del negocio, 
tratemos de variabilizar nuestros costos fijos. 
Tenemos que lograr reducir el tamaño del bu-
que para que se pueda mover, antes de chocar 
con el iceberg.

5. Revitalicemos la edición impresa. Mientras 
dure, y si somos inteligentes será por mucho 
tiempo, pongamos al día la edición impresa. 
Volvamos a analizar  día por día revisando que 
realmente haya un aporte de valor, hagamos de 
cada día un negocio independiente (¿Qué pasa-

ría si hubiera un responsable de los martes?) Me-
joremos el diseño, mejoremos la impresión, me-
joremos el color y también el contenido. Habrá 
que invertir, probablemente, pero tenemos va-
rias vías para financiarlo muchas que ya se han 
probado; reducciones de tamaño y de páginas. 
Volvamos a encontrar el equilibrio entre ingresos 
y costos. ¿No podemos invertir en equipos? En-
tonces subcontratemos, asociémonos, etc. 

a. ¿Quién dijo que tenemos que 
imprimir nosotros mismos?

b. ¿Quién dijo que sabemos más 
de impresión?

c. ¿Quién dijo que deben ir dos 
camiones de periódicos distintos a 
la misma hora por la misma ruta?

d. ¿Quién dijo que necesitamos 
alguien en casa que escriba de 

hípica, finanzas u otros?
No pretendo aquí aportar soluciones con receta. 
Lo que se puede hacer es abrir las interrogan-
tes que nos obliguen a movernos, a entender 
que estamos en un medio que tiene más de 400 
años, que ha visto y resistido de todo. Algunos 
pensaron que esto era argumento suficiente 
para asegurar su permanencia; se equivocaron. 
No es porque tenemos más de 400 años que 
vamos a sobrevivir. Es porque tenemos más de 
400 años que nuestra responsabilidad es en-
contrar la forma de hacerlo.

Nota final: Mientras terminaba de escribir me 
llegó la noticia de la apertura de la Biblioteca Di-
gital Mundial de la Unesco, que conservará en 
forma digital desde la biblia de Gutenberg hasta 
la Constitución de los EE.UU. Financiada por 
Google Microsoft, Arabia Saudita, entre otros. 
Documentos escritos que estarán disponibles 
para todo el mundo, gratis.  Da que pensar.

análisis
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Gazeta de Vitória de Brasil confía en las 
soluciones de OneVision para un efi-
caz rendimiento en la preimpresión.

Gazeta de Vitória, fundada en 1928, es actual-
mente la publicación abanderada del conglome-
rado de medios Rede Gazeta. El periódico cir-
cula por todos los municipios de Espírito Santo, 
en los estados de Bahía y Minas Gerais y en las 
ciudades de Sao Paulo, Brasilia y Río de Ja-
neiro. Sus lectores aprecian la importancia que 
Gazeta otorga a la calidad, tanto en el ámbito 
del periodismo como en el de la impresión.
Además de Gazeta de Vitória, Rede Gazeta 
también publica Notícia agora, un tabloide dia-
rio, y el semanario Oportunidades – cursos & 
concursos, especializado en ofertas públicas y 
de trabajo. Las tres publicaciones se imprimen 
en un moderno parque gráfico, ubicado cerca 
de la central y equipado con la última tecnolo-
gía: en 1999, Rede Gazeta invirtió en una im-
prenta Newsliner con una capacidad de produc-
ción de 70.000 copias por hora de secciones del 
periódico de hasta 24 páginas a cuatro colores. 
Un año más tarde, la compañía realizó otro mo-
vimiento clave, y decidió adquirir su primer Asu-
ra, la solución abanderada de OneVision para el 
control, corrección y optimización automáticos 
de documentos para la producción impresa. 

Hoy en día, Rede Gazeta utiliza dos 
Asuras, Asura Enterprise, Amendo y Plu-
gINKSAVEin, y no pueden imaginar la produc-
ción de sus periódicos sin las soluciones de 
OneVision.  André Luiz Maciel Campos, analista 
de TI, comenta: “antes de empezar a usar el soft-
ware de OneVision, batallábamos diariamente 
con archivos corruptos, y como no disponíamos 
de ninguna herramienta de software, a menudo 
tardábamos mucho tiempo en identificar la razón 
del problema al que nos enfrentábamos. Con la 
adquisición de Asura, finalmente tenemos una 
herramienta que verifica los datos entrantes en 
segundos y elimina casi todos los errores au-
tomáticamente. Esto nos ha ayudado a reducir 
significativamente el tiempo de producción, al 
mismo tiempo que nuestro personal ya no debe 
pasarse horas solucionando los problemas de 
los archivos”. 
Tras la exitosa implantación de Asura, Rede 
Gazeta buscó mejorar aún más su flujo de tra-
bajo de producción. André Luiz Maciel Campos 

recuerda: “otro gran problema con el que nos 
topábamos habitualmente eran las quejas de 
los clientes sobre la impresión de su anuncio: 
muchas veces se aplicaba demasiada tinta en 
el papel. Esto hacía que el papel se ondulara 
o bien que el anuncio quedara marcado en la 
página opuesta”.
De nuevo, la compañía recurrió a OneVision para 
una solución y añadió PlugINKSAVEin a su flujo 
de trabajo. Este plug-in para Asura resepara los 
datos de impresión CMYK y reduce la cantidad 
de tinta utilizada en todo el documento sin varia-
ción visual. Sustituye los costosos colores CMY 
por el más económico negro (K) y garantiza una 
calidad de impresión constante. Campos conti-
núa: “adivinen qué: ¡las quejas de los clientes se 
redujeron un 100%! Y además de no tener que 
reembolsar nunca más a los clientes las impre-
siones incorrectas, ahorramos aproximadamen-
te un 18% en nuestros costes de tinta”.
La última adición al flujo de trabajo en Rede 
Gazeta es Amendo, la solución de OneVision 
para la mejora automática de las imágenes. 
El software disminuye de manera significativa 
el tiempo de procesamiento de las imágenes, 
ajustando automáticamente elementos como el 
brillo y los contrastes, las sombras, los puntos 
de luz y el color. Analiza los valores cromáticos 
de numerosos componentes comunes de las 
imágenes, como la vegetación, el cielo y la piel, 
modificando los colores de acuerdo con los pa-
trones humanos de visión. 
“Continuamente estamos innovando en nues-
tros editoriales, y siempre que creábamos 
secciones adicionales en el periódico o publi-
cábamos suplementos especiales, teníamos 
dificultades para garantizar la calidad de las 
imágenes”, dice Campos. “El equipo ya tenía 
suficiente trabajo y los nuevos productos siem-
pre significan más problemas: hay que contratar 
a más personal o trabajar más horas.” 

Gracias a Amendo de OneVision, estas dificul-
tades ya no existen porque el tiempo de pro-
cesamiento de las imágenes se ha reducido 
considerablemente. Además, Amendo garanti-
za una calidad constante y estandarizada para 
todas las imágenes, creando una apariencia 
más uniforme para todas las publicaciones de 
Rede Gazeta.

Campos concluye: “es increíble cómo 
las soluciones de software de OneVision han 
mejorado nuestro flujo de trabajo en estos úl-
timos diez años. Hoy en día todo nuestro flujo 
de trabajo, ya sean anuncios (Asura), imágenes 
(Amendo) o páginas enteras (InkSave), se basa 
en los productos de OneVision. Tanto si tene-
mos un problema como una nueva demanda, 
OneVision siempre tiene una solución. Otra 
gran ventaja del software de OneVision es la 
recuperación de la inversión: los ahorros que se 
obtienen con las soluciones de OneVision cu-
bren las inversiones en hardware y software en 
un breve tiempo”.

Gazeta de Vitória incorpora sistemas de ahorro 
de tintas y automatización de imágenes

One Vision

Las herramientas de mejo-
ramiento y automatización 
siguen siendo una fuente de 
ahorros y beneficios que se  
incorporan a la preprensa. 
Gazeta de Vitória y OneVision 
cuentan  su experiencia.

casos
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El término “pode-
roso” se traduce 
al chino como “Li 

Hai”, que se puede escri-
bir de dos maneras. Una, 
por separado significa po-
deroso o fantástico. Otra 
interpretación significa  li-
teralmente “beneficio” (Li) 
y “daño” (Hai). 
Esta interpretación de la 
palabra “poderoso” des-
cribe de mejor manera la 
tecnología, su efecto e impacto en la industria 
y en el mundo en general. La tecnología con-
lleva grandes beneficios como la producción de 
bienes de manera más rápida, mejor y a menor 
costo. Asimismo, los servicios se prestan de 
forma más rápida y oportuna. No obstante, la 
imposibilidad de aprovechar y manejar la tec-
nología de manera eficaz y eficiente también se 
ha traducido en dolores de cabeza, penas, e in-
cluso desastres para la industria y las personas 
que trabajan en ésta. El poder de la tecnología 
abarca ambos sentidos. 

En la industria y comunidad de los 
periódicos hemos sido testigos de la for-
ma en que  la tecnología ha transformado el 
proceso de impresión de un periódico desde 
el sistema tipográfico con planchas de plomo 
fundido hasta las prensas offset controladas 
por computador con transmisión automatiza-
da que generan hasta 100.000 ejemplares en 
una hora. Rupert Murdoch cambió la impresión 
de los periódicos en el antiguo distrito de Fleet 
Street en Londres a las modernas instalacio-
nes en Wappings a mediados de los años 80. 
Desde entonces, las empresas se han trasla-
dado desde las plantas de impresión en áreas 
congestionadas hacia sitios en la afueras de 
las ciudades más grandes para dar cabida a 
plantas para la impresión de periódicos con la 
más alta tecnología. Gracias a la tecnología, la 
impresión de los periódicos ya no es un arte. 
A su vez, el Sr. Murdoch consiguió que el pro-
ceso de impresión ya no esté en manos de los 
tradicionales prensistas, sino que en las manos 

El  “Li” y el  “Hai”  

de la Tecnología
Anthony Cheng, especial para ATDL

Opinión

Anthony Cheng es VP de Operaciones en la empresa periodística 
Singapore Press Holdings en Singapur, que tiene un reconocimiento 
de excelencia a nivel mundial. Él ha escrito numerosas notas y  realiza-
do presentaciones para NAA y WAN-IFRA. Su empresa sigue la carac-
terística de mejoramiento continuo y excelencia en su país basado en 
el único y mejor recurso que poseen: sus personas.

y cabeza de los técnicos.  
La tecnología ha acelera-
do y fomentado el estado 
y alcance de la automati-
zación. Los distribuidores 
(de pre y post-prensa) 
compiten sobre el al-
cance de la tecnología y 
automatización, y han lle-
vado a los dueños y ge-
rentes de los periódicos 
a aceptar lo que ofrecen. 
Aun cuando es fácil dejar-

se tentar por lo atractivo y los beneficios de las 
tecnologías y la automatización, se presta poca 
atención al daño y sufrimientos que éstas pue-
den causar. La mayoría de los que trabajamos 
en la industria hemos experimentado, en algún 
momento, la impotencia de cuando se nos echa 
a perder el sistema y que esto sucede en los 
momentos más críticos. 
En los procesos de impresión electromecáni-
cos tradicionales, es fácil resolver o pasar por 
alto dichas fallas con medios convencionales. 
Las aplicaciones de software hacen que no se 
pueda ver ni entender el proceso cuando ocurre 
algún problema. 
En mi discurso a IFRA India hace dos años a 
cerca de la Automatización, les dejé en claro: “la 
mejor automatización es que no haya automa-
tización”. Lo que quise decir fue que el proce-
so de automatización requiere de una estricta, 
y que los trabajadores estén calificados para 
manejar la automatización. Si una empresa no 
cumple con estos dos requisitos, entonces es 
mejor que no siga este proceso, ya que no po-
der manejar la automatización puede ser más 
perjudicial que beneficioso. 
La disciplina es elemental para el éxito de una 

automatización. Las fallas de los sistemas –de-
bido a que los operadores no siguen los proce-
dimientos y tratan de ser más astutos que las 
tecnologías– son más frecuentes de lo que se 
espera. Mi forma de enfrentar  estos problemas 
es comenzar con la persona que opera el siste-
ma. 9 de cada 10 veces el problema reside en 
el operador, y no en la tecnología y, aún así, 
10 de cada 10 veces tendemos a culpar a la 
tecnología por dichas dificultades.  

Para que la tecnología funcione sin 
problemas y de forma constante, se necesita 
de una mano de obra calificada para mantener 
y calibrar el sistema a su nivel diseñado. Si no 
se cuenta con la tecnología de punta y con el 
personal adecuado, se traduce en que nos vol-
vemos esclavos de la tecnología y estamos a 
merced de ésta. 
En los talleres de máquinas, les enseñan pri-
mero a los operadores a parar las máquinas 
antes que cómo hacerlas funcionar. Del mis-
mo modo, al tratar de adoptar las tecnologías, 
deberíamos comenzar por estudiar el impacto 
“hai” o perjudicial de éstas –tales como los cos-
tosos períodos de inactividad de los equipos, 
producciones perdidas y horas hombre mal-
gastadas– que podrían producirse. Si pensa-
mos que tenernos la posibilidad y capacidad de  
manejar y minimizar  el aspecto “Hai”, entonces 
podemos continuar y evaluar el “Li” o beneficios 
que conlleva la tecnología.
La tecnología es muy poderosa y es una pro-
longación de la capacidad y aptitudes de los 
humanos. Queremos manejar ese poder, y no 
que éste nos domine a nosotros. Nuestro ob-
jetivo debe ser potenciar el “Li” y minimizar el 
“Hai” y aprovechar el verdadero poder de la 
tecnología.
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Amplio ensayo de campo en estrecha colaboración con Kathimerini de Atenas

Valiosa información

sobre la impresión híbrida
KBA Report

operaciones

Con la inversión en una KBA Colora de 
ancho doble con secador y equipa-
miento heatset, la prestigiosa casa de 

periódicos Kathimerini S.A. de Atenas ha senta-
do las bases para producir revistas y productos 
semicomerciales.
La máquina de Atenas no ha sido la primera Co-
lora equipada para heatset, pero sí es novedoso 
que Kathimerini no sólo la use para la impresión 
heatset o coldset, sino también consecuente-
mente para los dos procedimientos combinados, 
es decir, para la llamada impresión híbrida.
Concebida para un rendimiento de 75.000 ejem-
plares/h en producción doble y configurada con
un perímetro del cilindro de 1.000 mm (cut-off: 
500 mm), esta flexible rotativa de torres de ocho 
cuerpos en construcción de un piso con embu-
dos desplazables y rodillos de tracción ajusta-
bles con motor eléctrico puede imprimir bandas 
de papel de 1.080 mm a 1.460 mm.
En formato sábana se pueden producir 64 pá-
ginas, 48 con cuatricromía y 16 a dos colores. 
Las restantes 16 páginas pueden pasar opcio-
nalmente por el secador, salir por separado o, 

en producciones híbridas, intercalarse en el 
producto coldset. En la producción con forma-
to tabloide se duplica lógicamente la capacidad 
máxima de páginas, pasando a 128 páginas 
con un ancho de página de 250 mm y una altura 
variable de 270 a 365 mm.
Kathimerini había venido siendo una imprenta 
innovadora en sus variantes de producción, 
como la producción heatset en máquinas de 
periódicos de KBA o el periódico con plegado y 
encolado. Además de productos propios, como 
el diario homónimo Kathimerini con una tirada 
que alcanza los 230.000 ejemplares, en la nue-
va Colora se producen también muchos traba-
jos para otros clientes.
La estrecha y larga colaboración entre la casa 
impresora ateniense y KBA constituye una 
buena base para estudiar sistemáticamente 
las posibilidades y los límites de productos que 
combinan la impresión heatset/coldset (produc-
tos híbridos).
Por producción híbrida se entiende la conduc-
ción conjunta de una o varias bandas de coldset 
con una banda de heatset que pasa por el seca-

dor, dirigiéndolas a un KBA que se pone manos 
a la obra. Werner Scherpf, responsable de Téc-
nica de Impresión de KBA, controla visualmente 
el resultado de los ensayos con gran interés y 
motivación: el equipo de Kathimerini S.A. usa el 
embudo plegador común. A menudo se emplea 
entonces papel de gran calidad, como LVW, 
para el título o secciones determinadas junto 
con papel de periódico normal para el resto del 
producto. Se crea así un producto inusual para 
el lector habitual de periódicos en lo referente a 
su aspecto y tacto.
¿Pero qué desafíos implica para el impresor? 
Las producciones híbridas exigen un trabajo 
competente.
El mayor desafío consiste en dominar el traba-
jo con diferentes materiales y procedimientos 
productivos en un único proceso. Por ejemplo, 
el papel de periódico habitual se ensancha du-
rante la impresión coldset debido a que absorbe 
agua, lo que se conoce como efecto de ensan-
chamiento de banda. Este efecto es idéntico en 
todas las bandas con impresión coldset siempre 
que se use el mismo papel. Es decir, cada banda 

En un amplio ensayo de campo con una 
rotativa de torres de ocho cuerpos KBA 
Colora para impresión heatset/coldset 
en la casa griega Kathimerini S.A., los 
ingenieros y técnicos de impresión de 
KBA pudieron adquirir valiosos conoci-
mientos sobre la impresión semicomer-
cial e híbrida, aportando una información 
más extensa y profunda. Esto ha permi-
tido apreciar directamente soluciones y 
potenciales técnicos de optimación de 
este procedimiento tan en boga en el 
mercado del periódico.
KBA no deja a su suerte a las imprentas 
pioneras en nuevos procedimientos, y a 
su vez aprovecha como constructor de 
máquinas la colaboración con clientes 
comprometidos.
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o sección del papel “crece” de modo parecido.
Ahora bien, si se produce híbridamente y una 
banda se pasa por ej. con papel de periódico 
mejorado o papel LWC por el secador, esta 
banda no sólo tiene un mayor o menor efecto 
de ensanchamiento antes del secador, sino que 
por la acción del calor experimenta directamen-
te después un encogimiento (ver esquema).
El resultado son bandas de papel con diferen-
te ancho al ser plegadas y al llegar a la salida 
como producto conjunto. No es raro entonces 
que asome el interior “no secado”, es decir, las 
páginas interiores han crecido respecto de la 
cubierta impresa en heatset.
El crecimiento o encogimiento se debe básica-
mente a razones físicas y su intensidad depende 
del correspondiente tipo de papel (ver tabla).
En la impresión meramente comercial se cono-
ce también este encogimiento del papel, pero 
sólo hay que considerar parámetros que actúan 
siempre igual, es decir, se trabaja 
con tintas y papeles idénticos.
El mínimo cambio que experimenta 
el producto por el encogimiento de 
la banda se anula completamente 
en el acabado al cortarse por tres 
lados el producto.
El cliente y KBA aprovechan 
igualmente las valiosas series de 
ensayos.

El objetivo del equipo de ensayo de KBA y del 
equipo impresor tan motivado de Kathimerini 
era actuar con diferentes medidas contra este 
proceso de encogimiento condicionado física-
mente y documentar debidamente los resul-
tados.
Por un lado, actuando primeramente sobre el 
factor más influyente: la temperatura del seca-
dor. Pronto se observó que la temperatura de 
secado no afectaba decisivamente al encogi-
miento del papel.

Más decisivos resultaban la tem-
peratura de la banda y el conte-
nido de humedad en equilibrio 
del papel
Entonces se estudió la influencia de la re-
humectación tras el secado. El objetivo era 
compensar el encogimiento con la rehumec-
tación sin que la cantidad de agua influyera 

negativamente en la calidad del producto. Así 
se pudieron adquirir amplios conocimientos 
sobre la cantidad de agua, duración de la re-
humectación, influencia en la tensión superfi-
cial del papel y capacidad de absorción de los 
diferentes tipos de papel. Resultó interesante 
observar que el papel apreciablemente en-
cogido en la cinta de salida, según el tipo de 
papel, sólo se recuperaba tras mucho tiempo 
de almacenamiento.
Otro objetivo fue dilatar mecánicamente el papel 
tras el secado sirviéndose de un rodillo ensan-
chador especial. Esto sí condujo a resultados 
muy positivos, y además este rodillo ensancha-
dor se puede usar también para mejorar la ten-
sión de banda, especialmente entre el rodillo de 
enfriamiento y la entrada  del embudo. Además, 
se pudo suprimir con éxito molestas arrugas en 
el papel y obtener una aplicación más uniforme 
de la silicona.

El resultado óptico y táctil en el 
producto no pasó desapercibido 
al examinarse en el secador com-
pensador ni al llegar a manos del 
lector.
Clientes y también imprentas de la 
competencia han felicitado a Kathi-
merini S.A. por sus fantásticos pro-
ductos. Naturalmente, querían sa-
ber cómo lo habían conseguido…

operaciones

Ancho de 
banda inicial

“Crecimiento” 
de la banda al 

ser impresa

“Encogimiento” 
de la banda en 

el secador

Recuperación del ancho desde el secador 
hasta la plegadora

Representación sistemática del recorrido del papel por la máquina. La figura superior muestra el crecimiento y encogimiento de la banda en las diferentes secciones de la máquina

Muestra de los diferentes tipos de papel y su tendencia a encoger o dilatarse

Tipo de papel Crecimiento antes del secador Encogimiento en secador 

(ensanchamiento) (estrechamiento)

Papel de periódico muy acentuado muy acentuado

Papel SC acentuado acentuado

Papel LWC moderado moderado

efecto es idéntico en todas las ban-
siempre

que se use el mismo papel. Es
decir, cada banda o sección del

Ahora bien, si se produce híbri-
damente y una banda se pasa por
ej. con papel de periódico mejora-
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DESTINOS DE INTERNET

EMPRESA 	 PAÍS	  SITIO WEB 	 CORREO ELECTRÓNICO
Clarín	 Argentina	  www.clarin.com	 eleonian@agea.com.ar
La Gaceta 	 Argentina 	 www.lagaceta.com.ar	 jblanco@lagaceta.com.ar
La Nación	 Argentina 	 www.lanacion.com.ar	 jpini@lanacion.com.ar
La Nueva Provincia	 Argentina 	 www.lanueva.com.ar 	 jdetzel@lanueva.com.ar
La Voz del Interior 	 Argentina 	 www.lavozdelinterior.com.ar 	 lsentana@lavozdelinterior.com.ar
Los Andes	 Argentina	 www.losandes.com.ar 	 ahavila@losandes.com.ar
O Estado de São Paulo	 Brasil 	 www.estado.com.br	 odair.bertoni@grupoestado.com.br
O Globo	 Brasil 	 www.oglobo.globo.com	 mhmoraes@oglobo.com.br
El Colombiano 	 Colombia	 www.elcolombiano.com 	 luisb@elcolombiano.com.co
El Tiempo 	 Colombia 	 www.eltiempo.com 	 migper@eltiempo.com.co
El Mercurio 	 Chile 	 www.elmercurio.com 	 cmunoz@mercurio.cl
La Nación 	 Chile 	 www.lanacion.cl 	 fferes@lanacion.cl
La Tercera	 Chile 	 www.latercera.cl 	 msichel@copesa.cl
El Comercio 	 Ecuador	 www.elcomercio.com	 gianca@elcomercio.com
El Telégrafo	 Ecuador	 www.telegrafo.com.ec	 acamacho@telegrafo.com.ec
El Universo 	 Ecuador	 www.eluniverso.com 	 oavila@eluniverso.com
Expreso	 Ecuador	 www.expreso.ec 	 hanischt@granasa.com.ec
La Prensa Gráfica	 El Salvador	 www.laprensa.com.sv	 lderamond@laprensa.com.sv
La Prensa	 Honduras 	 www.laprensahn.com 	 orlandom@laprensa.hn
El Universal	 México	 www.eluniversal.com.mx	 raymundo.regalado@eluniversal.com.mx
ABC Color 	 Paraguay	 www.abc.com.py	 msanchez@abc.com.py
El Comercio 	 Perú	 www.elcomercioperu.com.pe	 iprado@comercio.com.pe
La Industria 	 Perú 	 www.laindustria.com	 mlbc@laindustria.com
El Nuevo Día 	 Puerto Rico 	 www.endi.com 	 earnaldi@elnuevodia.com
El País	 Uruguay	 www.diarioelpais.com	 polobeltran@elpais.com.uy
El Carabobeño 	 Venezuela	 www.el-carabobeno.com	 mcuartin@el-carabobeno.com
El Impulso 	 Venezuela	 www.elimpulso.com 	 finanzasccs@elimpulso.com
El Nacional 	 Venezuela 	 www.el-nacional.com 	 jabbate@el-nacional.com
El Tiempo	 Venezuela	 www.eltiempo.com.ve 	 ccamino@eltiempo.com.ve
Meridiano	 Venezuela 	 www.meridiano.com.ve 	 jhuenufil@dearmas.com
Panorama 	 Venezuela	 www.panodi.com 	 eferrer@panodi.com

PROVEEDORES
AbitibiBowater Inc. 		  www.abitibibowater.com 	 jim_prochilo@abitibibowater.com
Agfa Graphics Systems 		  www.agfa.com	 fernando.campiao@agfa.com
Anocoil Corporation 		  www.anocoil.com 	 mbaltodano@anocoil.com
Atex Group Ltd. 		  www.atex.com 	 mvieira@atex.com
Bod Arquitectura e Ingeniería S.A.		  www.bod.es
Ewert Ahrensburg Electronic GmbH		  www.eae.com 	 segun.oemer@eae.com
Felix Böttcher GmbH & Co. KG 		  www.boettcher.de	 bottchersud@bottchersud.com.ar
Ferag AG 		  www.ferag.com 	 feragmex@prodigy.net.mx
Flint Group 		  www.flintgrp.com	 dominique.marchand@la.flintgrp.com
Goss International Corporation 		  www.gossinternational.com 	 ernesto.oliveira@gossinternational.com
Graphic Systems International, Inc. 		  www.gsihome.com 	 gacevedo@gsihome.com
Industrial de Tintas Ltda. - Industintas 		  www.industintas.com	 miguelpineda@industintas.com
Industrias Forestales S.A. (Inforsa)		  www.inforsa.cl
Informática Dalai, S.A. de C.V.		  www.dalai.com	 jaguirre@dalai.com
Kinyo Virginia, Inc.; Kinyo Group		  www.kinyova.com	 mzamparo@kinyova.com.ar
Kodak Graphic Communications Group		  www.graphics.kodak.com 	 daniel.eraldo@kodak.com
Manroland		  www.manroland.com 	 heiko.ritscher@manroland.com
Megtec Systems, Inc.; Sequa Group 		  www.megtec.com	 mmarino@megtec.com
Müller Martini Versand-Systeme AG 		  www.mullermartini.com 	 andre.becker@ch.mullermartini.com
NewsTech, Co. 		  www.newstechco.com 	 dierov@newstechco.com
Norske Skog South America 		  www.norskeskog.com 	 alvaro.olmos@norskeskog.com
OneVision Software AG 		  www.onevision.com 	 wagner.lopes@onevision.com
Papel Prensa S.A. 		  www.papelprensa.com.ar 	 albertocuesta@ciudad.com.ar
Protec S.A. 		  www.protec.es	 jmleon@protec.es
Q.I. Press Controls Latin America Ltda. 		  www.qipc.com 	 j.coutinho@qipc.com
Schur IDAB a/s		  www.schur.com	 FMR@schur.com
Sun Chemical Corporation 		  www.sunchemical.com 	 fernando.tavara@sunchemical.com
Tintas Sánchez		  www.sanchez.com.mx
Wifag Maschinenfabrik AG 		  www.wifag.com 	 carlos.vazquez@wifag.ch

ANUNCIANTES
Goss International Corporation 		  www.gossinternational.com 	 ernesto.oliveira@gossinternational.com
Müller Martini Versand-Systeme AG 		  www.mullermartini.com 	 andre.becker@ch.mullermartini.com

guía
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ATDL Intercambio Técnico es una publicación de los asociados a ATDL que cubre temas técnicos y se publica
bimestralmente en idioma castellano, no responsabilizándose por el contenido de los artículos que expresan la opinión
de su autor. Las tarifas publicitarias y cada edición aparecen en el sitio web de la asociación www.atdl.org.
Suscripciones: Contáctese en el correo electrónico: suscripciones@atdl.org. Los asociados a ATDL tienen derecho a 
recibir por correo la publicación sin costo alguno. Las solicitudes de los no asociados a ATDL deberán calificar para el envío 
sin costo, quedando reservado el derecho de entrega a la asociación.

Eventos

Asociaciones

Septiembre

GASC
11-16
Print 09 – My Print
Chicago, Estados Unidos

ATDL
20-22
XXVI Asamblea y Seminario Anual de
ATDL
Asociación Técnica de Diarios Latinoamericanos
(ATDL)
Hotel Hiltón Colón
Guayaquil, Ecuador
CE: roberto.fuenzalida@atdl.org
CE: seminarioatdl2009@atdl.org

SNPA
23-25
Taller Para Pequeños Diarios Sureños
Charlotte, N.C., Estados Unidos

WAN-IFRA
21-24
The Newspaper Executive Development
Programme
Copenhagen, Dinamarca

21-25
IFRA Expo India 2009
Publish Asia 2009
Chennai Trade Centre & Convention
Centre
Chennai, India
28-29
Managing the Crisis
Londres, Inglaterra

27-30
8th World Young Reader Conference
Praga, República Checa

Octubre

WAN-IFRA
1-2
2nd international e-reading conference
Paris, France
4-10
IFRA Study Tour: Multimedia Newsrooms
in Europe
Europe

4-10
IFRA Colour Quality Study Tour
Suiza, Austria, Alemania
Newspaper Today - Focus Sessions at
IFRA Expo

12-14
Vienna, Austria
IFRA Expo 2009

12-15
Vienna, Austria

22
Mobile Systems and the Publishing
Industry
22 October 2009
Madrid, España

INLAND PRESS
25-27
124th Annual Meeting to focus on new
solutions for today’s marketplace
Chicago, USA

INMA
21-23
Outlook 2010: INMA/OPA
Europe Conference
Liverpool, UK

Noviembre 

WAN-IFRA
5-6
Beyond 2009, the World Digital Publishing Conference 
Barcelona, Spain

10 - 11
Produktion, Distribution & Upplaga
Venue to be announced
 
17-20
Medios Locales y Regionales Study Tour
Europe

30 Nov - 3 Dec
62nd World Newspaper Congress 
16th World Editors Forum  
Info Services Expo 2009  
Hyderabad, India
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