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Un diario de calidad. Un diario para todos.
Hace 75 afios trabajamos para hacer ambas cosas.
Clarin. 75 afios de periodismo. 75 afios con vos.
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NUEVOS DESAFI0S PARA

LA INDUSTRIA

por
MARTIN ETCHEVERS

Desde sus origenes en 1962, Adepa
Se propuso generar un ambito de
colaboracion entre sus asociados,
mas alla del tamano de cada medio,
su alcance o lalinea editorial. Con el
tiempo, los vertiginosos y acelera-
dos cambios tecnologicos transfor-
maron ese objetivo en una mision
estratégica: sostener la vigencia de
la industria periodistica es fortale-
cer la democracia.

Hoy, la institucion brinda orientacion
y capacitacion a sus casi 200 socios
detodoelpaisatravés de encuentros
presenciales y virtuales, mediante la
produccion de informes especiales
sobre las principales tendencias del
sector, y gracias a la articulacion con
los diferentes actores que forman
parte del ecosistema informativo.

El anuario 2020 de Tendencias e In-
novacion es uno de los hitos de esta
tarea, pues sistematiza informacion,
analisis y estadisticas sobre las prin-
cipales novedades de la industria
periodistica en nuestro pais y en el
mundo, para el analisis estratégico
de quienes conducen los medios.

A nivel global, como editores, nos en-
frentamos a grandes desafios, que se
intensifican en el caso de los medios
regionales y locales. Cambiaron los
habitos de consumo, cambio el merca-
do publicitario, aparecieron platafor-
mas que permiten la comunicacion
individual. Pero las audiencias siguen
delegando en los medios periodisti-
cos la busqueda vy seleccion de infor-
macion, tarea que aunque parezca al
alcance de la mano de todos, requiere
conocimiento: hay que saber buscar,
entender, jerarquizar. Lo vemos en la
web: nunca nos leyo tanta gente.

En los ultimos afios hemos asistido
casi a un dogma acerca de las supues-
tas ventajas del ejercicio individual de
la opiniodn, de la divulgacion, aun de la
produccion informativa. Potenciada
por las enormes e indiscutibles posibi-
lidades que ofrecen las nuevas tecno-
logias, las redes sociales y el empren-
dedurismo digital. Bienvenidas sean
esas experiencias. Pero noreemplazan
la tarea a largo plazo de una redaccion
formada para generar un producto pe-
riodistico permanente, con areas de
especializacion, con estandares de ca-

lidad, con recursos para investigar, con
planteles experimentados e innovado-
res, con una estructura que le permita
no solo costear todo lo anterior, sino
aun asumir las responsabilidades pa-
trimoniales que le correspondan.

Todo eso es intransferible y sigue
siendo un diferencial de las organiza-
ciones periodisticas bien constituidas.
El mundo da cuenta de ello todos los
dias con hallazgos, primicias y vali-
daciones que surgen de los medios
de referencia. Ese es el valor que esta
actividad esta llamada a aportarle a la
conversacion democratica. Ni medios
ni periodistas nos escondemos detras
de un perfil falso. No somos navegan-
tes andnimos ni trolls. Damos la cara
y asumimos la responsabilidad de 1o
que publicamos. /Cometemos erro-
res? Claro que si. Y cuando nos equi-
vocamos respondemos por ello. De
hecho, estamos comprometidos en
seguir evolucionando.

Por eso, desde Adepa apuntamos a
seguir explorando caminos de sus-
tentabilidad y de calidad parala pren-
Sa, a seguir generando herramientas
que nos ayuden a preservar el valor
social, cultural e institucional del
periodismo profesional, a seguir
dando los debates necesarios para
contribuir al desarrollo continuo de
esta industria y de esta profesion.
Entendemos que este tarea también
contribuye al objetivo de forjar entre
todos una sociedad mas informada,
y por lo tanto, mas libre.

El autor es Presidente
de la Asociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas.
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TENDENCIAS -

por
DANIEL DESSEIN

Presidente
de la Comisioén de Libertad
de Prensa de Adepa

El titulo de este articulo hubiera lla-
mado la atencion hace veinte anos.
Los diarios, ya en ese entonces, se
asociaban al pasado y en torno a
ellos se multiplicaban los pronosti-
cos de extincion. En su soporte tra-
dicional, no solo existen en 2020; se
venden unos 600 millones de ejem-
plares promedio por dia, un ejemplar
cada doce habitantes en el mundo. A
través de distintos canales y plata-
formas, sus contenidos llegan a una
audiencia sustancialmente mas ex-
tensa que la que tenian dos décadas

PERSPECTIVAS SOBRE LA SUSTENTABILIDAD DE LA INDUSTRIA DE MEDIOS

LOS DIARIOS
EN 2020

atras. Y la mayoria de los principales
titulos de fines del siglo pasado si-
guen siendo hoy medios de referen-
cia con marcas que muestran unare-
sistencia superior a las de la mayoria
de los otros sectores de la economia.

Los diarios, no obstante, tienen pro-
blemas para encontrar un modelo
de negocios sustentable. El negocio
de los medios durante el siglo XX,
enunciado de manera muy simplifi-
cada, consistio en capturar la aten-
cion de una audiencia para ofrecér-
sela a anunciantes. Los principales
indicadores de fortaleza eran los que
mostraban la magnitud de nuestra
audiencia y el margen de ganancias
que nos quedaba deducido el costo
de generar ese publico. El éxito de los
medios, en nuestro pais, se cifraba en
numeros como los del IVC o Ibope.
Con el inicio del nuevo siglo agrega-
mMos numeros como los proporciona-
dos por ComsScore o Digital Analytics
(usuarios y visitas inicas mensuales,
paginas vistas). Hoy tenemos mu-
chos mas datos para sopesar nuestra
performance pero las referencias se
tornaron difusas. Dejamos de tener
parametros y fuentes de evaluacion

uniformes en el mercado, se multipli-
caron las unidades de medida y los
objetos medidos, como también los
artificios para afectar lasmediciones.
En su momento, la cantidad de ejem-
plares, en el caso de la prensa grafica,
nos permitia estimar la facturacion
de un medio. Hoy la capacidad de
monetizar 1os volumenes de audien-
cia es mas relativa y las estrategias
de precios respecto de los lectores y
anunciantes muy disimiles.

La ultima edicion del informe anual
de tendencias de WAN-IFRA, reprodu-
cido en este anuario, nos permite es-
bozar el rumbo general dela industria:

« El papel sigue generando la ma-
yoria de los ingresos de los diarios
(85%). Eso implica, por un lado, que
la transicion hacia lo digital es mu-
chomaslenta delo queimaginaba-
mos tiempo atras. Y, por otro, que
el papel aguanta mucho mas de lo
que sospechabamos.

« Desde 2016, los lectores generan
mas ingresos que la publicidad, y
€S0 se acentua ano a ano. Hoy los
diarios se llevan menos del 8% de



la torta publicitaria global. Quince
afnos atras el porcentaje era casi
cuatro veces mas grande.

 El consumo de contenidos informa-
tivos en dispositivos maoviles hoy es
mayoritario y no dejara de crecer.

- La competencia asimetrica con las
plataformas es un factor crucial
Las regulaciones vy las negociacio-

nes, superando las previsiones de su
CEO, Mark Thompson, que se propo-
ne duplicar esa cifra en el proximo
lustro, y de ese modo contar con la
posibilidad de apoyar todo el costo
operativo en esos ingresos. No se tra-
ta, sin embargo, de un modelo para
todos. Funciona en medios con una
gran audiencia global o por lo me-
nos nacional (The Washington Post,
The Wall Street Jornal y The Guar-

La industria de los diarios

en la Argentina muestra una gran
capacidad de reinvencion

en un contexto de dificultades

mayusculas

nes con Google y Facebook defini-
ran buena parte de las perspecti-
vas del sector.

- Las suscripciones muestran el ca-
mino para algunos (crecieron mas
del 200% en cinco afnos).

Después de muchos anos de sustitu-
cion de férmulas aparentemente sal-
vadoras que dominaban los debates
sobre las estrategias a seguir (redise-
fnos, convergencias, ediciones tablet,
VR, smart-watchs, Instant articles,
etc.), las suscripciones se consolidan
COmMO una apuesta con resultados
tangibles. Hay mas de 40 millones
de suscriptores digitales pagos en
el mundo. The New York Times, el
medio de referencia en la materia,
acaba de superar los cinco millo-

dian -con sus membresias- superan
el millon de usuarios adscriptos en
cada caso) y, mas limitadamente, en
medios regionales lideres. Zero Hora,
el regional mas grande de Brasil, es
el caso mas exitoso de la region con
casi 100000 suscripciones pagas.
Marcelo Rech, vicepresidente de
RBS, grupo propietario de Zero Hora,
afirma que unregional no puede dar-
se los mismos lujos que los medios
nacionales “Tenemos un mercado
potencial acotado y por eso tenemos
que ser caros; no podemos caer en
las ofertas de 099", advierte.

La industria de los diarios en la Ar-
gentina muestra una gran capaci-
dad de reinvencion en un contexto
de dificultades mayusculas. Clarin e
Infobae lideran o compiten cabeza a

cabeza con los dos lideres espano-
les en los rankings de audiencia di-
gital, de acuerdo al indicador que se
tome. La Nacion es el medio con ma-
yor cantidad de suscriptores digita-
les de habla hispana. Hoy nuestro
pais tiene mas suscriptores digitales
que el promedio diario de ejempla-
res vendidos (la amplia mayoria co-
rresponde a La Nacion y Clarin). La
Voz del Interior lidera a los regiona-
les, seguido por La Gaceta y La Voz.
Pagina/l12 muestra lo que puede ha-
cerse en el terreno de las membre-
sias. Una decena de otros medios
analiza la implementacion de siste-
mas de pago. Pero son muchisimos
mas los que no tienen la escala, los
contenidos adecuados, la posicion
de mercado o la capacidad tecnolo-
gica para hacerlo con éxito.

Los medios argentinos sobresalen
en la region por sus productos inno-
vadores, la modernizacion de sus
redacciones, el talento y el rigor de
sus periodistas. Al mismo tiempo
enfrentan una economia paralizada,
devaluaciones periodicas que multi-
plican sus costos, el efecto distorsivo
de la inflacion vy la interrupcion de
la pauta publicitaria estatal. Los me-
dios mas grandes avanzan en la di-
versificacion de sus fuentes de ingre-
SOS para amortiguar parcialmente la
crisis. Los medianos y 1os mas chicos
luchan por su supervivencia; asi se
agranda la posibilidad creciente de
una desertificacion informativa que
puede abarcar un porcentaje muy
amplio del territorio nacional. El Es-
tado tiene que prestarle atencion a
esta grave y urgente amenaza para
nuestra salud institucional.
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TENDENCIAS GLOBALES
DE LA PRENSA 2020

La definitiva guia de la industria mundial de los medios de comunicacion en numeros,
tendencias y cambios.

wmgf_i;-j;élm REPORT

World Press Trends 2013

Marking three decades as the definitive

guide to the global news media industry

in numbers, trends and changes

El informe original “WORLD
PRESS TRENDS 2019” fue

publicado por WAN-IFRA.

th La traduccion fue realizada
d por ADEPA.

WORLDPRESSTRENDS ANNIVERSARY
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La industria periodistica grafica se mantiene como la
inversora lider en el periodismo en todo el mundo. Y el
apetito global por noticias de calidad es ilimitado.

Las audiencias que pagan por las noticias -impresas o
digitales- aumentaron un 0,5% a 640 millones por dia
en 2018.

Losingresos en general de la venta digital e impresa 'y de
la publicidad cayeron un 3% en términos interanuales,
pero se preveé que suba un poco en 2019.

E154% de los ingresos totales de los diarios vienen de las
ventas de circulacion, un 1% mas cada ano y se proyecta un
2% abajo en 2019 porque los precios estan bajo presion.

Los ingresos de la grafica todavia representan el 85% de
los ingresos totales de los diarios globalmente, pero su

WANG)IFRA  ADEPA
/
ANUARIO
porcentaje bajo del 89% en 2018 v el prondstico anuncia 2020
un 87% en 2019.
Los ingresos de circulacion digital aumentaron un 11% r.9

ano a ano, esta pronosticado que aumentara mas en 2019.

Los ingresos de las publicidades digitales aumentaron
un 5% en términos interanuales, esta pronosticado que
aumentara mas en 2019.

Los suscriptores digitales aumentaron un 5% afio a afno,
esta pronosticado que aumentara en 2019.

Los ingresos de circulacion grafica cayeron un 3% afio a
ano, y esta pronosticado que caera mas el 2019.

Los ingresos de la publicidad grafica cay¢ un 7% en térmi-
nos interanuales, y se espera que caiga aun mas en 2019.

Las audiencias que pagan por el diario impreso cayeron levemente (menos
del 1%) afio a afio, y se pronostica que caeran nuevamente en 2019.

INGRESOS DE CIRCULACION

s61 MM

AUDIENCIAS QUE PAGAN TOTALES

INGRESOS DE CIRCULACION

$3.2 MM

640 MILLONES

INGRESOS DE PUBLICIDAD

sy MM

-7%I1/A

LECTORES QUE PAGAN

239 M

USUARUIGS DIARIOS
-0,5%I1/A

Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medidos 2019-2023)

USUARIOS PAGAN POR LA EDICION IMPRESA
Y DIGITALES TODOS LOS DIAS
+0,5% I/A

INGRESOS TOTALES

$123 BILLONES

-0,3%1/A

INGRESOS DE PUBLICIDAD

$12.9 MM

+5%1/A

LECTORES QUE PAGAN

1.9 M

USUARUIQS DIARIOS
+15% 1/A
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EL INTERROGANTE DE LOS
MEDIOS PERIODISTICOS

LA ECONOMIA DE LA
SUSCRIPCION

LA GRAFICA SIGUE
PAGANDO LAS CUENTAS

- LOS GIGANTES

q EL OTRO INTERROGANTE
TECNOLOGICOS

EL PODER DE UNA PRENSA
LIBRE E INDEPENDIENTE

CONCLUSIONES

La investigacion y los datos sobre este aflo muestra una paradoja dentro de
nuestra industria. Mientras gue los ingresos globales (3% en términos inte-
ranuales, impreso vy digital) y los recursos (especialmente las redacciones) con-
tinlan reduciéndose, los desafios del negocio que se enfrentan a los medios
son palpables. Sin embargo, 1as notas de calidad nunca fueron tan demandadas
como hoy en dia, reflejando el crecimiento de la audiencia que paga por conte-
nidos periodisticos (+0,5% afo a ano).

Las audiencias que pagan por las noticias - impresas o digitales - alcanzaron
los 640 millones por dia en 2018, impulsadas principalmente por la continua
estrategia y crecimiento en hacer que sus lectores se vuelvan suscriptores digi-
tales (+11% afo a afo). El numero de suscriptores digitales en todo el mundo ha
aumentado un 208% por cinco afnos hasta 2018 y se espera que crezcan un 13%
en 2019. Aproximadamente un 54% de los ingresos totales de los diarios vienen
de las ventas de circulacion, 1% mas afio a afo, pero se preveé una caida del 2%
en 2019 debido a que los precios se ven bajo presion.

A pesar de todo el enfoque que se la hace a la transformacion digital, estima-
mos que los ingresos de la grafica aun representan al menos un 86% de los
ingresos de los medios periodisticos. En 2018 la circulacion impresa cayo solo
1% globalmente. Naturalmente, esta imagen varia de region a region y de pais
a pais. En la mayor parte, sin embargo, 10s ingresos por la publicidad sigue en
descenso (-7% afo a afo).

Google continua en siendo la mayor fuente de trafico mas importante para las
companias periodisticas globalmente, representando dos de cada tres paginas
vistas de las principales companias tecnolodgicas mundiales, segun analisis de
los datos de Chartbeat. En todo el mundo, Google provee 25 veces el trafico a
los medios que Twitter genera y casi dos veces y media de los que Facebook
genera. Aun asf la relacion con las plataformas tecnolodgicas se mantiene fragil
aungue a veces esperanzadora.

El informe de este ano de las Tendencias del mundo de la prensa también ofre-
cen evidencia estadistica robusta que muestra las relaciones directas vy fuertes
entre la prensa libre e independiente y los factores que indican la fortaleza de
las democracias, la salud de las sociedades, de las naciones vy las fortunas de
su gente.
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PERSPECTIVA GENERAL

En esto no hay dudas: la industria periodistica global
es resiliente. Aunque no haya podido mantener el paso
con una economia mas amplia en la década desde la
crisis econdmica global, hay indicadores que muestran
que los esfuerzos de los medios innovadores estan ge-
nerando sus dividendos.

Enlos ultimos anos, la economia mundial ha crecido esta-
blemente alrededor de un 3% y se preve su expansion por
lomenoshasta 2021. Aunque las cifras varian segun el pais
y lacompania,losingresos generales de los diarios han cai-
do en promedio un 3% en términos interanuales, mientras
el crecimiento de los ingresos digitales atin no han podido
compensar totalmente las pérdidas de la grafica.

WANGSIFRA

Sin embargo, hay unarazon para ser optimistas. Durante
el ano pasado, la caida general delosingresos de los sus-
criptores y los ingresos de la publicidad digital disminu-
yeron, con un crecimiento marginal pronosticado para
este ano predominantemente conducido por las sus-
cripciones digitales y alguin nivel de la publicidad digi-
tal. Esta situacion sera moldeada mas adelante por lare-
gulacion en las plataformas digitales, como la directiva
de la Union Europea sobre los derechos de autor, como
también por las turbulencias econoémicas, entre otros,
debido a las repercusiones por las disputas comerciales
entre Estados Unidos y China, la tension sobre Kashmir
en Sudafrica, y el Brexit.

CIFRAS DE LA CIRCULACION IMPRESA Y DIGITAL

MILES DE UNIDADES DIARIAS

607906 609531 603729 603006 601004 598667
600000 o M . . o
400000
200000
13432 17878 22815 29106 35838 41341
0 I [ ] | ] ] _
2014 2015 2016 2017 2018 2019

@ Promedio global de circulacién diario por unidad impresa

@ Promedio global de circulacién diario por unidad digital

Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)
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;QUE TANTO CONOCEMOS A NUESTRAS AUDIENCIAS?

TRAFICO DE SUSCRIPTORES Y DE VISITANTES CANTIDAD DE VISITANTES DE PAGINA WEB

6MM

4MM
2MM
0
ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE  NOVIEMBRE  DICIEMBRE ENERO FEBRERO
2018 2018 2018 2018 2018 2001 2018 2018 2018 2019 2019
Fuente - Andlisis por WPT de informacion de Chartbeat @ Visitantfes @ Suscriptores
TRAFICO REGIONAL DE SUSCRIPTORES Y DE VISITANTES PORCENTAJE DE PARTICIPACION
6 8 6 11 20 8 9
AFRICA ASIA EUROPA AMERICA DEL OCEANIA AMERICA DEL PARTICIPACION
NORTE SUR GLOBAL

Fuente - Andlisis por WPT de informacion de Chartbeat 2018 @ Visitantfes @ Suscriptores
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INGRESOS: LAS TENDENCIAS Y PRONGSTICOS 2020
DE GANANCIAS DE LOS MEDIOS

r.13

Tendencias Claves 2: Ingresos

Resumen: Mientras los gastos publicidad siguen a los
usuarios de los medios periodisticos a los moviles (v a
los gigantes tecnologicos), el total de los ingresos globa-
les paralos medios cayeron un 3% a US$123 mil millones
en 2018. Esta tendencia se espera que se estabilice a lo
largo del 2019 mientras los crecientes ingresos de los
lectores digitales compensaron algunas peérdidas en
otras areas.

Repercusion para los medios: Continuian desarrollando
los ingresos de los lectores a través de servicios y conte-
nido de noticias confiables e indispensables (moviles),

junto con los esfuerzos para diversificar flujos de ingre-
sos mas alla de la circulacion y la publicidad.

Riesgos: Sobre la dependencia en flujos de ingresos
tradicionales (publicidad y venta de la version impresa
del diario) y los canales (incluyendo los sitios web para
computadoras) puede subestimar la sustentabilidad a
largo plazo, mientras el continuo recorte de gastos pue-
de agotar los recursos que se necesitan para brindar un
valor aceptable para el consumidor. Los esfuerzos para
ganar la penetracion del mercado al recortar los precios
de suscripcion pueden debilitar esos esfuerzos para
compensar las pérdidas de la publicidad al aumentar
los ingresos por lectores.

CAMBIANDO LA COMPOSICION DE INGRESOS Y LA TASA
DE CRECIMIENTO DE TODOS LOS COMPONENTES

El crecimiento delos ingresos digitales continuia contra-
rrestando parte de la caida del papel que ha llevado a la
contraccion de losingresos totales de laindustria duran-
telosultimos cinco anos. Esta amplia tendencia se preve
que continuara en 2019 y 2020.

Los ingresos por la audiencia ‘reader revenue) tienen
luces y sombras. Los ingresos de la suscripcion digital
saltaron un 11% en el ano 2018, mientras que los ingresos
por circulacion del diario cayeron un 3%.Esta combina-
cion dio a un declive de solo 1% con un estimado de US$
66,2 mil millones ganados en todo el mundo con las sus-
cripciones digitales e impresas.

Los ingresos de la publicidad fueron auin mas desafian-
tes. El porcentaje de los gastos de publicidad global de
los diarios impresos se desplomaron aproximadamente
un 7% durante el afio pasado, aunque los gastos de anun-
cios en productos periodisticos digitales aumentaron
apenas (05%), de acuerdo a un analisis de datos de Zeni-
th. Los US$ 56,9 mil millones estimados que ganaron los
medios por la publicidad impresa y digital cayo un 5%
afno a ano. Esto es porque el 5% de aumento que se dio
en los ingresos por publicidad digital fue eclipsado por
la caida del 7% en los ingresos por publicidad impresa,
que todavia genera aproximadamente el 77 por ciento
de los ingresos publicitarios de los editores.
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INTROSPECCION DE LA GRAFICAY EL DIGITAL

La diferencia de ingresos entre la grafica y el digital es leado persistentemente por su lugar y esta proyectado
todavia prominente, ya que la grafica aporta el abruma- que cuente con el 14,5% de los ingresos totales en 2019,
dor porcentaje de ingresos mas grande en la mayoria de mientras que la grafica gradualmente disminuira.

las empresas periodisticas. Sin embargo, el digital ha pe-

TENDENCIAS DE INGRESOS

150000
100000
50000
0
2014 2015 2016 2017 2018 2019
PROYECCION
@ Publicidad digital Audiencia digital @ Publicidad impresa @ Audiencia impresa

Fuente - Analisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)

El aumento de las audiencias que pagan por contenidos tendencias estan previstas a estabilizarse en 2019 con
en el Pacifico asiatico en los ultimos cinco anos ha man- signos de desaceleracion en ambos el crecimiento del
tenido a flote los numeros de las audiencias de todos los Pacifico asiatico y las caidas en Europa del Oeste y las

diarios, a pesar de las caidas en otros mercados. Estas Ameéricas.
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TENDENCIAS REGIONALES DE LAS AUDIENCIAS IMPRESA MILES DE UNIDADES
400000 - . . . ° —e
300000
200000
100000 ° ° o . . .
® ° ° ° —— 000 .
0
2014 2015 2016 2017 2018 2019
PROYECCION
@ Asia del Pacifico @ Europa Oriental y Africa América Latina @ América del Norte

Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)

AUDIENCIAS DE LA EDICION IMPRESA 2019 (PROYECCION)

4.1% 3.6%

13.2%

América Latina
@ América del Norte
@ Europa, Medio Orientel y Africa
@ Asia del Pacifico

Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)
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TENDENCIAS REGIONALES DE LAS AUDIENCIAS DIGITALES MILES DE UNIDADES
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Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)

COMPARACION DE LAS TENDENCIAS DE INGRESOS CON 2014 MILES DE UNIDADES
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Fuente - Andlisis por WPT de PwC (Panorama Global de Entretenimiento & Medido 2019-2023)
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GASTOS DE PUBLICIDAD

Diario impreso
@ Diario digital
@ Revistaimpresa
@ Revista digital
@ Television
@ Radio
® Cine
@ Aire libre
@ Infernet de escritorio
@ Internet de movil

Fuente - Analisis por WPT de informacion de Zenith de 2019
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Fuente - Analisis por WPT de informacion de Zenith de 2019
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Nota: Resto del mundo incluye Nigeria, Sudafrica, Israel y 42 paises mas pequefos.
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LAS TENDENCIAS REGIONALES DE LA PUBLICIDAD

Las tendencias regionales de los gastos en publicidad
han seguido un mercado mas amplio con el crecimiento
en cada region desde la crisis econdmica global, excep-
to para el Medio Oriente y el Norte de Africa en guerra,
gue se encogieron un 47% durante los ultimos 5 afnios. El

crecimiento general mas fuerte (mas del 52% desde
2013) fue en Nigeria, Sudafrica, Israel y 42 paises mas
pequenos que comprenden el catalogo de Zenith del
resto del mundo, que prevé una expansion mayor del
11% este afio.

TENDENCIAS DE GASTOS EN PUBLICIDAD

MILLONES DE US $ A PRECIOS CORRIENTES
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Ameérica del Norte @ Asia del Pacifico @ Europa Oriental

PROYECCION

@ América Latina @ Europa Central y del Este

@ Restodel mundo @ Medio Oriente y Africa del Norte

Fuente - Analisis por WPT de Zenit con informacion de 2019

Nota: Resto del mundo incluye Nigeria, Sudafrica, Israel y 42 paises mas pequefos.
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LA CONFIANZA EN LOS ANUNCIOS

WAN-IFRA vy Syno Internacional, un especialista global
en datos y en investigacion de mercado, realizaron una
encuesta global con 40000 personas en 40 paises para
evaluar la confianza del consumidor en los anuncios.
Entre las preguntas claves, se consulto “¢Usted esta de
acuerdo o en desacuerdo con relacion a que la infor-
macion transmitida en la publicidad / el contenido del
medio X es confiable?” Y las respuestas mas populares
(globalmente) fueron “Diario impreso” y “Diario local’,
continuadas por TV comercial y radios. El canal de pu-
blicidad menos confiable fueron las redes sociales.

Hacer que este mensaje llegue a los anunciantes y a los
compradoresde anunciosesunadelas prioridades prin-
cipales para las empresas periodisticas y los asociados
delaindustria, incluyendo WAN-IFRA. Y como resultado
de este informe, WAN-IFRA, asociado con Syno, ha crea-
do un Indice de confianza en anuncios globales donde
los medios periodisticos pueden tomar como referencia
para su propio mercado local, regional o nacional.

CONFIANZA GLOBAL DE LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS

PUNTAJE DE CONFIANZA

30

DIARIOS DIARIOS

IMPRESOS LOCALES COMERCIAL

Fuente - Encuesta AD Trust 2019 de WAN-IFRA / Syno Global

CANALDETV RADIO REVISTA
COMERCIAL IMPRESA
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REDACCIONES: TENDENCIAS )
EN LAS OPERACIONES DE LOS PERIODICOS
Y LAS CONDICIONES DE TRABAJO PARA

LOS PERIODISTAS

Resumen: Las redacciones estan bajo mas presion
gue nunca, interna y externamente. Hay un impulso
implacable por innovar y adaptarse a las demandas
variadas de la tecnologia como también de las au-
diencias, mientras nos esforzamos por seguir siendo
socialmente relevantes y financieramente sosteni-
bles frente a (con bastante frecuencia) la disminucion
de los recursos. Nuestra investigacion encontré que
la diversidad es crucial para un periodismo indepen-
diente y al mismo tiempo es unreflejo de la audiencia
respectiva. Sin embargo, la voluntad de moverse acti-
vamente hacia esta direccion todavia esta retrasada.
Solo el 31% de las empresas periodisticas asociadas
en nuestra encuesta reciente dijo que ellos tenian un
programa especifico fundamentado para aumentar
la diversidad en su redaccion. Por ahi el problema
mas preocupante es la seguridad de los periodistas
- online y en persona - debido a las amenazas que se
acumulan de una variedad de fuerzas malévolas.

Repercusiones para los medios: La independencia
debe ser celosamente cuidada y el talento - editorial, técni-
CO, comercial y gerencial que es esencial para nuestro exito
-necesitan ser nutridos. Hay una mayor necesidad por pro-
gramas especificos fundados para fomentar la diversidad y
lainclusién en laredaccion.

Riesgos: L.a demanda incansable y creciente que aleja
los grandes talentos que necesitamos para mantener-
nos delante de la competencia. La falta de influencias
de diversidad creativas, productivas, de reputacion y de
impacto, y el resultado financiero.

Los desafios comerciales claramente son una de las ma-
yores preocupaciones.
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OPORTUNIDADES: LAS DOS CARAS DE LA MONEDA
DE LO DIGITALY LA CONFIANZA

WANZ)IFRA

LOS MAYORES RIESGOS PARA LOS MEDIOS

RUPTURA DEL MODELO DE
NEGOCIOS

COMPETENCIA CONTRA
PLATAFORMAS

ATAQUES CONTRA EL PERIODISMO
Y MEDIOS INDEPENDIENTES

SERIOS PROBLEMAS ECONOMICOS

POLITICAS Y REGULACIONES
GUBERNAMENTALES

CULTURA DE INNOVACION

ETICA Y ESTANDERES
PROFESIONALES

DISTRIBUCION IMPRESA

ORGANISMO DE RADIODIFUSION DE
SERVICIO PUBLICO
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15%
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Fuente - Encuesta WPT 2019 a miembros asociados a WAN-IFRA (n = 42)

LOS MAYORES OPORTUNIDADES PARA LOS MEDIOS

GIRO HACIA LO DIGITAL

EL APETITO DE LAS AUDIENCIAS
POR INFORMACION CONFIANBLE

PERIODISMO DE CALIDAD

POLITICAS Y REGULACIONES
GUBERNAMENTALES

ORGANISMOS INNOVADORES

USO DE REDES SOCIALES
POR LOS MEDIOS

COLABORACION ENTRE INDUSTRIS

CRECIMIENTO ECONOMICO

30%

30%

Fuente - Encuesta WPT 2019 a miembros asociados a WAN-IFRA (n = 42)
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Diversidad en el periodismo, y en la redacciéon

La diversidad a través de toda la industria se encuentra
fuertemente relacionada con los ingresos del pais cuanto
mas alto es el ingreso en el grupo indicado por el Banco
Mundial, mayor sera la diversidad en el medio, de acuerdo
alorelevado por los miembros asociados a WAN-IFRA.

La correlacion positiva sobre los grupos de ingresos apli-
ca la diversidad para ambos en las noticias hechas y en
los que las realizan.

La diversidad en las noticias

« Cuanto mas alto es el grupo de ingresos, €s mas
probable que los medios reflejen la diversidad de la
poblacion del pais, en términos de cultura y de lengua
(r=52p<.00D.

» Europa y Asia son los lugares donde es mas probable
que los medios reflejen la diversidad de su poblacion
(respuestas promedio =8y 8,5 de 10 respectivamente),
mientras que Africay América del Norte sonlosmenos
proclivesen creerlo(M =58y 6 delOrespectivamente).

Diversidad en las redacciones
« En el grupo de ingresos mas grandes, es mayor la

posibilidad de que el medio encuentre y contrate
empleados, incluyendo mujeres e individuos de

WANGSIFRA

gruposmarginados,conconocimientosy habilidades
adquiridas en diferentes areas (periodismo,
gerencia, marketing, tecnologia, ventas, etc).
= 058, p < 0001).La empresas periodisticas en
Asia y en Europa son mas proclives a responder
positivamente (M = 8,3 y 8,1 de 10 respectivamente),
mientras que Africa y América del Norte volvieron
a ser menos proclives a la diversidad likely (r = 0.58,
pP<0.00D) (M=4,8v6,4del0respectivamente).

Promocionar la diversidad

« La diversidad fue mayormente mencionada como
un valor o prioridad para asociados de la industria
en Europa y en Asia (M =9,2 y 8,5 respectivamente)
y con menos frecuencia en Ameérica de Sur (M =5,2).

« Las mujeres y los grupos marginados aun estan
peleando a traves de las desventajas en el progreso
de la carrera. De los paises que respondieron
nuestra encuesta, solo el 31% informaron que tenian
un programa especifico para ayudar en asegurar
la participacion de las mujeres y los individuos de
los grupos marginados proporcionalmente a su
entrenamiento vocacional, académico e industrial.
América del Sur es el lugar donde las mujeres y
los miembros de grupos minoritarios enfrentan
las menores barreras en el progreso de la carrera
(M = 19) mientras que en Africa estos grupos se
enfrentan con la mayor cantidad (M = 6).
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LIBERTAD DE PRENSA: UNA PRENSA LIBRE
CONTRIBUYE A LA RIQUEZA DE LAS NACIONES
Y EL BIENESTAR DE LAS SOCIEDADES

Tendencias Claves 4: Libertad de Prensa

Resumen: Hay evidencia estadistica consistente que
muestra las relaciones directas y fuertes entre la pren-
sa libre e independiente vy los factores que indican la
fortaleza de la democracia (por ejemplo la integridad
electoral y el gobierno delaley),la salud de las socieda-
des (por ejemplo la inclusividad, la igualdad de género,
los logros educacionales), como también la riqueza de
la nacion (por ejemplo la inversion extrajera directa, el
comercio a través de las fronteras, PBD) y las fortunas

de las personas (por ejemplo los niveles de pobreza, la
igualdad social).

Repercusiones para los medios: Hay un rol de lideraz-
go importante para la prensa libre e independiente que
busca informar la verdad, brindar hechos a la luz y de-
fender la inclusion y las comunidades justas.

Riesgos: Hay un claro peligro contra la salud y la riqueza
de las sociedades de aquellos que oprimen o censurarn,
o fomentan la intolerancia.

EL INPACTO DE LA LIBERTAD DE PRENSA EN LA DEMOCRACIA

*k

PODER DE GOBIERNO

] CUANTO MAS LIBRE ES LA PRENSA, [
MAYOR ES...

INTEGRIDAD ELECTORAL

Hokok K

VQTOS INVALIDOS —t

LIBERTAD DE PRENSA

*k

— GOBIERNO DE LA LEY

Cuanto mayor es la Libertad de prensa, es menor
el % de votanfes invdlidos

*k

CONTROL SOBRE LA CORRUPCION —

VQOZ Y RENDICION DE CUENTAS L

*k

ESTABILIDAD POLITICAY
AUSENCIA DE TERRORISMO

Fuentes - *Freedom House en 2017. La Libertad de prensa incluye libertad de expresion; leyes de prensa efectivas; libertad de informacion;

autonomia editorial; libertades civiles (r = .96: p < 001

**Banco Mundial en 2018. La estabilidad politica (r = .69; p < .001); Control sobre la corrupcion (r = 65; p < .001); Voz y rendimiento de cuentas
(r = 69; p <.001); Poder de gobierno (r = .25, p <.05); Rule of law (r = 75; p < .001)
***Universidad de Harvard: Indice de integridad politica de 2018 (r = .79; p < .001)

****|dea. int: concurrencia del votante (r =-37, p < .01
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PERSPECTIVAS -

LA BUSQUEDA DE UN MODELO DE NEGOCIO ONLINE RENTABLE Y SOSTENIBLE

READER REVENUE,

UN PASO MAS ALLA DE LAS SUSCRIPCIONES

Por Pepe Cerezo

En el proceso de transformacion di-
gital de los medios una de las prin-
cipales prioridades de los editores
sigue siendo lograr un modelo de
negocio online rentable y sostenible
a futuro. Necesidad que ha ido en
aumento a mediana que el negocio
tradicional empeoraba rapidamente.
El descenso, tanto en los ingresos de
circulacion como de publicidad tra-
dicional, no se ha visto compensado
por el crecimiento de la publicidad
digital lastrada por el poder de las
plataformas tecnolodgicas. Por ello,
los medios, sin descuidar su apuesta
por la publicidad online, se ven abo-
cados a buscar nuevas vias a traves
de los ingresos directos de sus usua-
rios, lo que les esta llevando a evolu-
cionar de un modelo basado en las

audiencias indiscriminadas a otros
sustentado en los ingresos directos
de sus lectores.

Tres son la caracteristicas que de-
finen esta nueva realidad: a) la di-
versificacion para explorar nuevas
fuentes de ingresos mas alla del pe-
rimetros natural de la cabeceras, b)
la hibridacién que permite combi-
nar diferentes fuentes de ingresos
y ¢) la innovacioén para buscar solu-
ciones novedosas y originales que
den respuesta a las necesidades y
demandas de los clientes. Se requie-
re, por tanto, una vision integral de
todos los ingresos derivados de la
oferta de productos y servicios ac-
tuales y futuros que sea adecuada
alas necesidades de los lectores. Lo
gue ha venido a denominarse rea-
der revenue.

La primera aproximacion al reader
revenue lo conforman los mode-
los de suscripcion. El concepto de
paywall se ha sustentado en el blo-
queo del contenido que el editor
determina como premium. Ante este
nuevo escenario los medios se ven
obligados a desarrollar productos y
crear contenidos de valor por 1os que
la audiencia esté dispuesta a pagar.
Levantar un paywall es relativamen-
te sencillo, orientar a toda la organi-
zacion para que entienda lo que su
audiencia esta demandado y por 1o
que esta dispuesta a pagar no lo es
tanto. En este proceso es necesario
conocer en profundidad a los usua-
rios y ofrecer mas valor mediante la
creacion de nuevas ofertas amplia-
das, con contenido mas exclusivo,
eventos, herramientas, asociaciones
comerciales, sin olvidar la creacion
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LOS MEDIOS

ANTE LOS MODELOS
DE SUSCRIPCION
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El auto es consultor y director de
Evoca media (Espafa). Escribid los
libros “Los medios liquidos”

v “Los medios ante los modelos
de suscripcion”.

de nuevos negocios que respondan
a sus necesidades. Por ejemplo, mo-
delos de afiliacion vinculados a reco-
mendadores financieros o turisticos.

Las suscripciones son, por tanto, un
paso mas hacia un modelo integral
de reader revenue que debera incor-
porar los ingresos actuales y futuros
derivados de la oferta de productos y
servicios mas adecuados a las nece-
sidades del usuario. En definitiva, un
modelo de negocio que situe al usua-
rio en el centro de su estrategia.

Todo lo anterior esta representan-
do un cambio en las organizacio-
nes que tienen que definir nuevos
roles dentro de las redacciones.
Cuando todavia no se habia conso-
lidado la integracion de las redac-
ciones los equipos estaban ya en

plena transformacion para asimilar
la integracion de redacciones o la
comercializacion de la publicidad
programatica, las suscripciones su-
ponen un cambio mas en este nue-
VO ecosistema.

Ante este cada vez mas complejo
escenario, los medios comienzan a
tomar conciencia de que es el com-
promiso, vy no el alcance, 1o que les
ayudara a sobrevivir en la era digital.
Parece demostrado que el compro-
miso es una de las claves para que
un usuario se suscriba y establezca
una relacion duradera. Por ello, las
cabeceras tienen que construir mar-
cas que trasmitan gran credibilidad
y confianza. Conseguir el compro-
miso con el cliente es algo estratégi-
camente crucial para los medios de
comunicacion.
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Un ejemplo de referencia es el gru-
po Schibsted, editor con diferentes
cabeceras en Suecia y Noruega vy
cuyos ingresos directos a traves de
suscripciones representan el 40%
del total, por encima de la publici-
dad. En total Schibsted dispone de
1,3 millones de suscriptores de los
cuales 800.000 son digitales. Des-
de 2017, su apuesta estratégica no
es tanto incrementar el numero de
suscripciones a cualquier precio
sino incrementar el reader revenue
poniendo mas foco en la estrategia
de precios, el empaquetado y perso-
nalizacion, mejorando la experien-
cia del usuario e incrementando la
oferta de nuevos productos, sin olvi-
dar la reduccion de la tasa de aban-
dono (churn). Por ejemplo, una de
sus cabeceras, el periodico noruego
VG, esta lanzando nuevos produc-

tos como un club de pago para la
pérdida de peso vy la vida saludable.

En este sentido, en su proceso de
diversificacion The Financial Times
ha apostado por adquirir una parte
de The Business of Fashion, un me-
dio de informacion B2B que cuenta
con 35000 suscriptores de pago y
con un lucrativo negocio de eventos
y conferencias. Esta adquisicion se
suma a larealizada por The Next Web
en marzo de 2019.

The New York Times es un caso de
referencia por su paulatina evo-
lucion hacia un modelo de ingre-
sos directos. Para atraer a nuevas
audiencia han explorado nuevos
contenidos premium que ha dado
lugar a secciones de gran éxito
como Cooking o Crosswords, 0 mas

LOS PODCAST, MOTOR DEL READER REVENUE

En este camino hacia la expansion
y optimizacion de los ingresos di-
rectos los nuevos formatos pueden
desempenar un papel fundamental.
Sielvideo ha sido un importante mo-
tor de crecimiento publicitario para
los soportes, parece que el audio v,
en especial, los podcast se presentan
como un catalizador para aumentar
los ingresos directos procedentes de
sus usuarios.

The New York Times, primero con el
lanzamiento de Serial en 2014 y mas
tarde con The Daily, fue uno de los
primeros medios que exploro las po-
sibilidades del podcast. Tras sendos
éxitos ha seguido utilizando el audio
para atraer y retener a los suscripto-
res. Con esta intencion lanzo en 2018

Califato,la primera serie denoficcion
disponible en exclusiva para sus sus-
criptores.

Para The Economist,1os podcasts ayu-
dan a fortalecer y enriquecer estas
areas tematicas favoreciendo, por tan-
to, la retencion. Con este objetivo, The
Economist lanzo The Intelligence: una
aplicacion y un podcast diario para
suscriptores en el que, ademas de un
analisis en profundidad sobre las no-
ticias de actualidad, se abordan otras
tematicas. The Economist ha puesto
en marcha cinco podcasts semanales
que corresponden a verticales tema-
ticos sobre ciencia, tecnologia, nego-
cios o finanzas, con una audiencia
global promedio durante 2018 de siete
millones de descargas.

recientemente Paraenting, una guia
para padres. Gracias al éxito de su
seccion de cocina Cooking, el The
New York Times se asocio en 2016
con la empresa Chefd de cara a co-
mercializar los productos necesa-
rios para hacer las recetas que se
publican en la web.

Aquellos medios que han hecho sus
deberes y disponen de un exhaus-
tivo conocimiento de sus usuarios
saben que los ingresos no se acaban
conlassuscripcionesy que se puede
alargar el valor de un cliente a lo lar-
go de toda la relacidén que mantiene
con la compania (LTV en sus sigla en
inglés correspondientes a Life Time
Value), ofreciendo nuevos servicios
y productos que no tienen que ser
coincidente con la comercializacion
de su contenido original.

Slate es otro de los medios pione-
ros que mas ha acertado gracias a
su estrategia de incrementar los in-
gresos directos a traves del audio.
Para el medio digital norteameri-
cano el audio podria representar
durante 2019 casi la mitad de los
ingresos totales, frente al 28% que
obtuvieron al finalizar el ano pasa-
do. Ademas, Slate ha dado un paso
mas alla al lanzar una plataforma
para miembros que permite a los
creadores de podcast dar a cono-
cer y comercializar sus creaciones
de audio. Con Supporting Cast 1os
autores de podcast pueden ofrecer
audios de alta calidad de una ma-
nera sencilla y distribuirlos a tra-
vés de las diferentes plataformas
disponibles.



EnEuropatambiénhansurgido innu-
merables iniciativas en este sentido.
Una de ellas es Zetland, un periodico
danés con un modelo de membre-
sia. A partir de las sugerencias de su
audiencia, que pedia no solo poder
leer las noticias sino escucharlas, co-
menzaron a probar publicando dia-
riamente podcasts especializados en
diferentes tematicas: cultura, crisis
climatica, educacion o economia. El
éxito ha sido tal que en la actualidad
el 60 % de los miembros de Zetland
acceden a las noticias a través de po-
dcast, frente al 40 % que lo hace a tra-
vés de la lectura.

En Francia, Le Monde también ha en-
contrado en los formatos de audio un
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aliado para atraer y potenciar sus sus-
cripciones. Cuenta en la actualidad
conalgomasde 200.000 suscriptores
digitales, a 1os que esta anadiendo al-
rededor de 14000 cada mes, gracias,
entre otras cosas, a las tres series de
podcasts que halanzado durante este
2019. Los podcasts se han convertido
en un magnifico aliado para atraer,
convertir y retener a los suscriptores.
La primera delas series en marcha se
titula “Siete afnos de traicion’ y consta
de cinco capitulos de 10 minutos de
duracion cada uno. El serial sonoro,
producido en colaboracion con Spo-
tify, aborda los problemas del Partido
Socialista franceés. En solo cinco dias
obtuvo 30000 escuchas de los tres
primeros episodios.

ENSIENTRE4Y 6
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Crecen las chaness h
de que Maracloné
sea técnico del’/

La Plata Soho se consolida y
suma un paseo peatonal y

Con todo ello, las organizaciones in-
formativas tienen que continuar su
proceso de transformacion con el ob-
jetivo puesto en conseguir un cono-
cimiento exhaustivo de sus clientes
y en ser capaces de crear productos
y servicios de valor para sus audien-
cias. Al mismo tiempo, deberian es-
tar abiertos a establecer alianzas y a
buscar aliados en mercados mas alla
de su ambito de negocio habitual
para, en definitiva, satisfacer todas
aquellas necesidades presentes y
futuras que hacen que los usuarios
estén dispuestos a pagar.
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MIEMBROS Y SUSCRIPTORES,
LA APUESTA DE LOS MEDIOS PARA LA
SUSTENTABILIDAD

2019 se consolidé como el afno para fortalecer la innovacién de nuevos modelos de negocio en los
medios argentinos: se renovo y levantd la vara en la oferta de productos de calidad al mismo tiempo
que se profundizé la relaciéon y el compromiso con sus audiencias. Medios de todo tipo y escala
centraron su mirada -mas que nunca- en la audiencia y en hacer foco en la venta de suscripciones o
membresias, dos métodos del modelo reader revenue.

Para 2020, las marcas periodisticas
Con mas experiencia en los nuevos
desarrollos de negocios sostenibles
en la era digital buscaran ir hacia una
oferta cada vez mas personalizada y
centrada en sus lectores, al tiempo
gue se centraran en la captacion de
nuevos socios. Mientras que los que
aln no adoptaron un nuevo modelo
econodmico, estan preparados para
dar un paso clave: desarrollar su pro-
pia estrategia de monetizacion con
el fin de lograr ingresos procedentes
de los usuarios.

A diferencia de medios estadouni-
denses 0 europeos -principalmente
los nordicos-, gue cuentan con acei-

tadas y exitosas estrategias de con-
tenido pago, en América Latina esta
apuesta todavia es incipiente. Sin
embargo, ya es posible vislumbrar en
algunos paises ejemplos exitosos. Un
€aso es el de Argentina, que cuenta
desde 2017 con medios que han em-
prendido este camino para transfor-
mar la manera de hacer rentables
sus contenidos digitales.

Suscripciones: un modelo cada
vez mas orientado a la necesidad
de la audiencia

Dentro de los ejemplos de suscrip-
cion en el mercado argentino que

estdn en pleno proceso de afian-

zamiento y ya buscan ir hacia un
modelo cada vez mas adaptado al
comportamiento y necesidad de la
audiencia figuran Clarin, La Nacion,
La Voz del Interior y La Gaceta de
Tucuman.

CLARIN
Javier Kraviez
Gabriela Pintos

Entre la implementacion del ben-
chmarking sobre casos exitosos
de medios internacionales vy el for-
talecimiento del registro de usua-



TENDENCIAS - PANORAMA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE READER REVENUE EN ARGENTINA

rios a su sitio web -que le permitio
analizar los comportamientos y los
gustos de sus lectores-, Clarin fue
el primer medio argentino de al-
cance nacional que en 2017 imple-
mentd un modelo de suscripcion
digital.

De ese modo, abrid el juego en Ar-
gentina para empezar a generar
ingresos que situe al usuario en el
centro de su estrategia. La propia
empresa reconoce gue la decision
respondid mas a una necesidad gque
a una aventura.

Es que Clarin, como el resto de los
medios del pais, no quedaron exen-
tos de la contraccion del negocio
impreso a nivel mundial, a raiz de
la caida de la venta de ejemplares y
la publicidad grafica. A eso luego se
sumo la dominacion de la publicidad
digital en manos de un punado de
poderosos players, como |0s gigan-
tes Google y Facebook.

De esa forma, Clarin empezo a desa-
rrollar su paywall. Hasta el ano pasa-
do, apostod por un modelo poroso, el
sistema ‘metered” que hizo famoso
al New York Times. Se trata de regis-
trarse en el sitio del medio y acceder
gratis a una determinada cantidad
de notas, hasta que luego salta el
muro de pago.

Los lectores tienen para elegir entre
dos tipos de suscripcion digital: el
combo 1 da la posibilidad de nave-
gar sin ningun tipo de restriccion ni
limites en Clarin.com o en las aplica-
ciones para I0S o Android; y el com-
bo 2 es la misma oferta pero tiene a
su vez la tarjeta de beneficios Clarin

365, lo que para la marca es una de
sus propuestas de “valor”.

‘La edicion impresa siempre se fi-
nancio con el aporte de anunciantes
y lectores. No vemos razon por la
cual en Internet deba ser diferente.
Hoy, mas que nunca, la industria de
los diarios necesita cobrar por sus
contenidos para seguir sosteniendo
el modelo de periodismo confiable
y de calidad”, precisa Javier Kraviez,
gerente Digital de Clarin.

“La busqueda de un modelo de ne-
gocio sostenible en el tiempo es el
mayor reto gue enfrentan hoy los me-
dios’”, puntualiza el gerente Digital de
Clarin y afade que también se debe
tener “un profundo conocimiento de
los lectores, utilizando todo el poten-
cial de la disciplina del Big Data”.

En esa linea, reforzaron los conte-
nidos de calidad, adaptados a los
nuevos comportamientos de la au-
diencia. “Clarin es una marca en Ar-
gentina y es referencia en Latinoa-
merica y en el mundo. Es relevante,
marca agenda. La gente confia en
Clarin”, senala Gabriela Pintos, sub-
gerente Digital.

El ano pasado, por ejemplo, co-
menzaron a experimentar con un
formato al que lo denominaron “Es-
peciales”. “Producidos por todas las
secciones del diario. Hay un conte-
nido nuevo por dia, de lunes a vier-
nes. Son historias originales y rigu-
rosas pensadas para sorprender de
la agenda diaria. Es un contenido
mucho mas desarrollado, elaborado,
con video, infografias y produccion
de fotos”, detalla Pintos.

Hoy Clarin cuenta con mas de 2 mi-
llones de usuarios registrados y po-
see mas de 260 mil suscriptores.

Para sostener a sus suscriptores,
Clarin le recuerda continuamente al
usuario gué le ofrece el medio, como
por ejemplo newsletters, contenidos
especiales, participacion a eventos y
sorteos, entre otras acciones.

Y para generar nuevos suscripto-
res usan ‘“inteligencia de datos”.
Uno es la manera organica: gente
que ‘choca” de manera organica
por lectura y compra un combo de
suscripcion. Otra estrategia es la
de email marketing con personas
que han tenido algun contacto con
el muro. También los buscan por
redes sociales, con lo que pauta el
medio en Google y en Facebook.
Una cuarta modalidad es la de call
center. Otra herramienta relevante
es la medicion de audiencia cuan-
titativas y cualitativas. Ademas ha-
cen pruebas de usuario (UX).

Clarin se propuso a fines de 2019
comenzar a migrar del modelo po-
roso al dinamico. Esto seria adaptar
el modelo de suscripcion en fun-
cion del comportamiento y reque-
rimientos de cada usuario. “Esto va
lo estamos probando. La idea es
seguir experimentandolo vy llevarlo
a escala. Para eso, nos basamos en
tecnologia y en Big Data”, destaca
Gabriela Pintos.

Con la mira puesta en la evolucion
hacia lo digital, desde Clarin antici-
pan que su objetivo de aca a 2023
es alcanzar los “500 mil suscripto-
res digitales”.
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LA NACION
Gabriel Dantur

‘La Nacion lanzd su estrategia de
suscripciones digitales en septiem-
bre de 2017. Decidioé hacerlo porgue
el modelo econdmico, la sustentabi-
lidad econdmica de un medio infor-
mativo, que produce contenido de
calidad v lo distribuye bancado solo
por publicidad, no es viable”, senala
Gabriel Dantur, director de Negocios
de La Nacion.

El mundo de las suscripciones hoy
es la gran tabla de salvacion a la cual
se aferran los medios. Y hay manua-
les de todo tipo. En sus inicios, La Na-
cion eligio implementar un modelo
poroso. “‘Hoy es dinamico. Se ajusta
dependiendo del patron de consu-
mo. El nivel de restriccion al acceso
de contenidos depende mucho de
ese perfil’, explica Dantur.

El afo pasado el medio se concen-
tré en producir contenidos de cali-
dad en base a tres pilares. “Lo que
diferencia a los contenidos es el ana-
lisis, la opinion vy, fundamentalmen-
te, el periodismo de investigacion.
Estamos trabajando en sumar areas
que excedan estrictamente o politi-
Cco-econdmico bajo esa misma mira-
da’, adelanta Dantur.

La empresa ofrece dos productos.
Uno es una suscripcion exclusiva
de contenidos. El otro es una com-
binacion de contenidos de calidad y
una experiencia de consumo, gue se

llama Club La Nacion, con la que el
usuario tiene beneficios.

En 2019, La Nacion alcanzo 290 mil
suscripciones digitales, de las cua-
les la mitad son puras y la otra mi-
tad es gente que estd suscripta a un
producto print y recibe, ademas, la
suscripcion digital. De ese universo,
unas 140 mil son 100% digitales (40
mil no tienen Club La Nacion vy las
otras 100 mil, si).

Para la captacion de suscriptores ha-
cen campafnas que incluyen desde
call centers, pasando de email mar-
keting a base propia, como avisos
en Google y en Facebook. Y utilizan
redes sociales para ciertos targets.
Después estan los clientes corpora-
tivos, una negociacion mas B2B. Y
una estrategia de adquisicion, llama-
da push: salen a buscar clientes con
campana de marketing online.

Para el analisis de audiencia, La Na-
cion usa herramientas propias y pri-
vadas, como Google Analytics, para
hacer medicion online vy, puntual-
mente, de segmentacion (mide el
engagement). Asimismo, posee un
sistema de medicion analitico de los
patrones de consumo de conteni-
dos. También estudia la administra-
cion de suscriptores.

Actualmente, el medio esta ajus-
tando la estrategia de restriccion
de contenidos para salir a seducir a
gente gue esta por fuera de lo que
vendria a ser el nucleo duro de lec-
tores, que ya son suscriptores. “Tene-
mMos que tener una mejora continua
en términos de la propuesta de valor
que le damos a la gente para seguir

suscribiendo, tanto en relacion a los
contenidos que hacemos, o lo que
es la propuesta periodistica, como
la propuesta de valor de los benefi-
cios de Club La Nacion”, puntualiza
Dantur.

Para este 2020 esperan llevar la can-
tidad de suscriptores digitales puros,
que hoy son unos 140 mil, a 200 mil.
Mientras que para el mediano plazo
prevén ser una marca periodistica
relevante para un universo de unas
500 mil personas.

LA VOZ
DEL INTERIOR
Mauricio Rucci

El medio cordobés viene impul-
sando un proceso de reconversion
tecnoldgica y de los productos que
ofrece a sus lectores y anunciantes
desde 2015. Con la mirada puesta en
las suscripciones, en 2017 formaron
un equipo interdisciplinario para su
implementacion.  “Trabajamos en
benchmarking con medios de Ar-
gentina que ya habian lanzado sus
muros de pagos y con medios del
exterior; medimos y segmentamos
nuestras audiencias, hicimos mas
de 3 mil encuestas y 50 pruebas
de usabilidad con usuarios’, cuenta
Mauricio Rucci, coordinador de Sis-
temas de La Voz del Interior.

Rucci también es CEO de Wyleex, la
plataforma que desarrollo el medio
para gestionar las suscripciones. En
febrero de 2018 lanzaron las suscrip-
ciones multiplataforma, gue no soélo
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involucran el mundo digital, sino que
también se combinan con las suscrip-
ciones papel y los beneficios de Club
La Voz. “La Voz fue el primer medio
regional en implementar exitosamen-
te un paywall”, subraya Rucci.

El modelo elegido al inicio fue un
muro poroso y medido, con una ele-
vada cantidad de notas abiertas (40
loginwall y 80 paywall), que luego
bajaron hasta llegar a 25 notas para
paywall. “Casi desde el comienzo, im-
plementamos un modelo mixto con
notas premuim, que son articulos a
los gue pueden acceder solo l0s sus-
criptores”, indica Rucci.

Esa accion fue una base esencial
de la propuesta de valor. “Nuestros
usuarios respondieron de modo fa-
vorable y esos contenidos pasaron a
generar el 20% de las conversiones”,
destaca Rucci.

Asi fue como durante enero de 2020
superaron los 25000 suscriptores
digitales, de los cuales el 50% son
puros digitales. A eso se le suman
mas de 45.000 suscripciones papel
y mas de 75000 tarjetas de benefi-
cios activas.

‘Debemos extender la conciencia de
que el periodismo de calidad tiene
valor”, sostiene Rucci. Los usuarios vy
lectores de La Voz tienen la opcion de
adherir a distintas modalidades de sus-
cripcion digital que garantizan el acce-
so sin limite a los contenidos de LaVoz.
com.ar (noticias), Mundo D (deportes)
y VOS (entretenimiento). Pueden com-
binar la lectura de la edicion impresa,
tanto en papel como en PDF, y acce-
der a los beneficios de Club La Voz.

“‘Los ingresos han comenzado a cre-
cer con mas intensidad ya gue van
concluyendo las promociones de las
primeras etapas. Si bien todavia los
ingresos por el negocio impreso son
mayoritarios, nuestras proyecciones
indican que en 2023 seremos una
empresa sustentada prioritariamen-
te por el negocio digital’, analiza
Rucci.

LA GACETA
DE TUCUMAN
Federico

Van Mameren

Para la Gaceta de Tucuman el 2019
fue un ano clave: en junio empezo a
cobrar por sus productos online. Lo
hizo dos anos después de estudiar
diferentes medios, del exterior y ar-
gentinos, como El Pais y el New York
Times, y Clarin y La Nacion. Pero
para dar ese paso el medio regional
La Voz del Interior fue determinante.
“‘Nos dio la cabal dimension de nues-
tra situacion y de coémo adecuar
nuestros objetivos”, admite Federico
van Mameren, secretario de redac-
cion del medio.

Este medio cuenta con cuatro tipos
principales de suscripciones, con
opciones individuales y familiares.
Como Clarin, La Nacion y La Voz,
dan la posibilidad de suscribirse
también a través de su club de be-
neficios. Para los lectores fieles de la
edicion papel, puntualmente, tienen
dos productos especiales.

La experiencia hasta la fecha ha su-
perado los objetivos, segun asegura

Van Mameren. “Ha ratificado la estra-
tegia trazada durante los dos anos
de estudio previos. El equipo de
estrategia habia planificado llegar a
5000 suscriptores en el primer ano.
Ese hito se consiguio a principios de
noviembre”, amplia el Secretario de
Redaccion.

Las noticias premium siempre fue-
ron de alta fidelidad a las conver-
siones. EI trabajo en equipo con el
sector comercial, administrativo, ne-
gocios digitales, de marketing y del
Club La Gaceta posibilitd encontrar
el valor vy el tiempo justo para hacer
promociones gue ayudaran a dar
nuevos impulsos, pero sin “‘canibali-
zar” los costos iniciales, de acuerdo
al andlisis que hace Van Mameren.
Por ultimo, el impulso de la publici-
dad aplicada a la plataforma digital
también fue vital a la hora de perfec-
cionar el producto.

Hasta el 10 de febrero pasado, obtu-
vieron la suscripcion de 7000 perso-
nas. “Para esta nueva etapa vamos a
poner especial énfasis en las activi-
dades que sirvan para diferenciar a
los suscriptores de los lectores co-
munes. Alli estan planificadas char-
las exclusivas, avant premieres de
peliculas y la produccion de newslet-
ters”, anticipa Van Mameren.

Membresia: un modelo sos-
tenido por lectores compro-
metidos con el medio

Dentro del reader revenue, la otra
opcion de negocio sostenido con in-
gresos provenientes de los lectores,
qgue se vincula mas al modelo de so-
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cios, es la membresia. En Argentina,
tres medios lo experimentan con re-
sultados positivos: Pagina 12, Tiempo
Argentino y RED/ACCION.

La diferencia sustancial con la sus-
cripcion radica en el compromiso
de los lectores por un periodismo
de calidad: se convierten en miem-
bros al entender que ese periodismo
es importante y, por eso, deciden
apoyarlo financieramente. El medio
pionero en esta modalidad fue The
Guardian, guia de muchos otros me-
dios que después desarrollaron es-
trategias similares.

PAGINA 12
Celeste Gonzalez

La informacion vy el periodismo de
libre circulacion forman parte del
espiritu de Pagina 12. Asi fue como
el medio optd por apostar a que sus
lectores fieles lo apoyaran financie-
ramente, transformandose de ese
modo en miembros.

“En vez de restringir contenido, 1o
que hace Pagina es ofrecer bene-
ficios adicionales a los miembros.
El espiritu es pensar en una cons-
truccion de un periodismo del fu-
turo colaborativamente con nues-
tros lectores y, fundamentalmente,
con nuestros miembros”, describe
Celeste Gonzalez, editora de Parti-
cipacion.

Por el momento prefieren no dar a co-
nocer cifras, pero en Pagina/12 estan

satisfechos con el numero de socios
gue tienen, y gue va en aumento.

Una de las particularidades de estos
beneficios adicionales es que los ar-
ticulos solo pueden ser comentados
por sus miembros. A 1os comentarios,
los llaman “contribuciones”. “Es una
manera de mejorar la conversacion
que se suele dar en la mayoria de
los foros de los diarios. Apuntamos a
gue esa conversacion sea interesan-
te y que la redaccion pueda utilizar
ese contenido para retroalimentarse,
como disparadores para generar nue-
vos contenidos”, explica Gonzalez.

Cuando un comentario desde la re-
daccion se considera valioso, apa-
rece destacado dentro del articulo.
“Son guifos hacia los miembros, los
hacen sentir parte. Hicimos incluso
campanas de marketing inspiradas
en cosas gue ellos nos han dicho. La
construccion de la comunidad, de
pertenencia, es muy fuerte”, asegura
la editora de Participacion.

También fomentan acercar la redac-
cion a los miembros. Cada mes orga-
nizan charlas donde los columnistas vy
periodistas dialogan con los lectores.
Otra de las patas de los beneficios son
los newsletters semanales, curados vy
editados por periodistas especializados.

En cuanto al negocio, la idea es no
depender absolutamente de la pu-
blicidad. “Tendriamos que tener una
comunidad de miembros bastante
mas grande. Y las posibilidades de
crecimiento, eso es a lo que aspira-
mos y a lo que trabajamos. De mi-
nima, duplicarlo o triplicarlo”, senala
Gonzalez al respecto.

RED/ACCION
Chani Guyot

En abril de 2018 nacié un nuevo me-
dio que desde el inicio se apoyo en
la membresia. Se trata de la startup
RED/ACCION, que “prioriza la cober-
tura de temas sociales y le da un
lugar protagonico a la participacion
ciudadana’, tal como se describe el
medio en su sitio.

Para fundarla se tuvieron en cuenta
dos ejes primordiales. “Una startup
de medios tiene que trabajar sobre
varios flujos de ingreso. Tiene que
tener muy claro cudl es su estrategia
de ingresos y su modelo de moneti-
zacion’, define Chani Guyot, CEO vy
director de RED/ACCION.

El medio cuenta con dos flujos de
ingreso: uno es el que tiene que
ver con las personas, a través de
las membresias; y otro son mar-
cas gue sponsorean a la mayoria
de las newsletters que produce el
propio medio. Hay otras fuentes
de ingreso que exploraran durante
2020, como eventos y publicidad
mas tradicional.

‘Nuestro programa esta creciendo
y lo que descubrimos es que una
de las cosas que mas valor gene-
ran para los miembros son 1as ins-
tancias de participacion. Por eso
estamos experimentando modos
para que los miembros participen
de nuestro periodismo, en 10s casos
mas simples, a través de sus expe-
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riencias, sugerencias, correcciones,
opiniones. Pero luego en algunas
formas un poco mas sofisticadas,
como acompafando, entre comi-
llas, a un periodista mientras desa-
rrolla su trabajo periodistico, que
les hace preguntas, los escucha’,
cuenta Guyot y destaca que cuan-
do el periodista escribe su nota o
produce su video, naturalmente su
enfoque vy el resultado de su trabajo
estd "'mejor alineado”.

Si bien 2019 fue un ano de premios
(Mejor startup de noticias de Lati-
noameérica 2019 WANIFRA) y de ha-
ber alcanzado metas importantes,
Guyot senala que “hay una parte de
la operacion gue sigue experimen-
tando, intentando crear y desarrollar
nuevos formatos, nuevas maneras
de escuchar y dialogar, nuevas for-
mas de impulsar la conversacion so-
bre los temas que sentimos nuestros
y gue nuestra audiencia valora”.

Para este ano, tienen previsto lan-
zar la version 4.0 de sus productos
digitales. “Para una startup de me-
dios es fundamental la capacidad de
crear un producto diferenciado, una
experiencia de consumo que tenga
sus propias caracteristicas. Con cada
una de las evoluciones de estas ver-
siones intentamos enfocarnos y ha-
cer mejor aquellas que vemos que
son valiosas para nuestra audiencia.
Sentimos gue hay muchisimo por
explorar y experimentar en términos
de formatos, producto y en pensar
el periodismo como un servicio.
Gran parte del plan 2020 tiene que
ver con eso: profundizar ese camino
de experimentacion y aprendizaje’,
concluye Guyot.

TIEMPO
ARGENTINO
Javier Borelli

Tiempo Argentino completa la trilo-
gia de medios argentinos gue hoy
son referencia en cuanto al modelo
de negocio que basaron en la mem-
bresia.

Desde que los trabajadores de Tiem-
po Argentino crearon una cooperati-
va plantearon que la principal fuente
de ingresos fueran los lectores. “Lo
que nos diferencia del resto de los
medios es gque somos un medio au-
togestionado”, precisa Javier Borelli,
editor de Informacion General e in-
tegrante del Consejo de Administra-
cion de la Cooperativa. Al momento
de armar su modelo de negocio, El-
diario.es fue un gran referente.

Tuvieron que adaptar el formato, ya
gue el medio espanol es puramente
digital y Tiempo Argentino es un dia-
rio papel. “Sabiamos la importancia
de mantener el papel, no solo por la
publicidad vy lo que impacta sobre
los ingresos, sobre todo por la fideli-
dad de los lectores. Pero también ne-
cesitabamos tener otra vidriera para
publicar y otro espacio desde donde
hacer periodismo. Entonces abrimos
la version digital”, detalla Borelli.

Durante cuatro anos, Tiempo Argen-
tino consiguid 5000 socios, de los
cuales 3.500 son socios puros digita-
les y 1.500 son socios papel. “La dife-
rencia es gue el socio papel, ademas
de tener los mismos beneficios que

el digital, recibe ademas el diario en
papel en su casa todos los domin-
gos”, describe el editor.

Entre las distintas estrategias de cap-
tacion y retencion, 10s socios reciben
cada tres meses una revista temati-
ca con cuestiones que estan fuera
de la agenda o que si lo estan, pero
no son la ultima noticia. Ademas, to-
das las semanas pueden elegir entre
mas de 100 beneficios culturales, li-
bros, obras de teatro, espectaculos
de musica, camisetas de futbol, en-
tre otros beneficios.

El objetivo mas importante para
este ano es desarrollar un proyecto
para crear un sistema gue les permi-
ta monetizar mejor la propuesta de
membresia. A la par, trabajaran en la
produccion de newsletters para su-
mar contenidos con valor.

Esos avances seran clave para con-
cretar otro desafio: “Quisiéramos su-
bir otros 5000 socios de acd a dos
anos”, adelanta Borelli.

Los desafios del resto de las
marcas periodisticas

Los medios que todavia estan en
proceso de expansion en cuanto a
fidelizacion de audiencia y que pre-
vén desarrollar o implementar sus
estrategias de reader revenue en
2020 son, entre otros, Perfil, EI Cro-
nista, Los Andes (Mendoza), Rio Ne-
gro y El Eco (Tandil).

Estos medios empezaron a trabajar
en la fidelizacion de audiencia con
el modelo de suscripcion adaptado
a sus productos impresos. También
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incursionaron en la registracion de
usuarios a sus sitios webs vy la posi-
bilidad de asociarse al medio y ac-
ceder a sus productos periodisticos
por medio de tarjetas de beneficios.

En el caso de la Editorial Perfil, que
el afo pasado duplico su audiencia en
la web, quieren poner al usuario en el
centro de sus decisiones. Para esto, tie-
nen previsto lanzar “lo mas rapido po-
sible” un modelo de contenidos pagos.

‘Lo mas importante es que la plata-
forma gue tengamos nos permita ser
dinamicos, identificar a los usuarios
por sus intereses pero también por
sus tendencias de consumo, y ofre-
cerles distintos tipos de suscripcio-
nes. A la vez, poder llegar al momen-
to de la conversion en base a gue los
algoritmos nos digan gue estamos
en el momento mas propenso para
generar la conversion’, plantea el di-
rector digital Agustino Fontevecchia.

Si bien todavia no lo han definido, el
modelo va a tender mas hacia uno
freemium con secciones dinamicas.
“Perfil es una marca muy asociada al
periodismo de politica, de economia,
los columnistas y la opinion. Enten-
demos gue tenemos un valor ahi. Te-
ner multiplicidad de revistas y otras
marcas, también suma bastante. So-
mos un medio nacional y un medio
que en su base esta la multimarca.
Debemos lograr unificar ese valor
de marca’, proyecta Fontevecchia.

Esta transformacion digital con
impacto directo en las ganancias
también le llegard a Los Andes. “Al
agotarse el modelo de negocio tra-
dicional gue tenian diarios como Los

Andes, con dos fuentes de ingresos
basicas que eran la venta de los
ejemplares y, muchisimo mas fuerte,
el ingreso publicitario, nos propusi-
mos reforzar la marca a través de un
modelo de suscripcion y darle asi un
mayor potencial comercial a la web”,
expresa Raul Pedone, editor general.

Este medio decidio que trabajara con
el software “Arc’, de The Washington
Post. “Esta plataforma nos permiti-
ra tener funcionalidades, facilitar el
muro de registro y luego el muro de
pago’, resalta Pedone. Los Andes pre-
veé armarse de una multiplataforma e
implementar un paywall que combi-
ne la modalidad porosa y dinamica.

Rio Negro es otro diario regional que
todavia no cobra por acceder a las no-
ticias de su sitio. Igualmente, cuenta
Ccon un muro de registracion luego de
una cierta cantidad de articulos leidos.

‘El sign wall, ya implementado y con
gran éxito, es una muestra impor-
tante que nos ayudara a la toma de
decision si avanzar o no en paywall’,
sostienen desde el medio. En digital,
la principal fuente de ingresos es
pOr espacios publicitarios en la web.
También cuentan con sponsors y
contenidos patrocinados.

El Cronista tiene el desafio de pa-
sar lo que era un medio tradicional
100% asociado al papel a ser un
medio digital, buscando el punto de
equilibrio entre seguir dentro de su
identidad, mas de nicho, y alcanzar
a sectores nuevos. En la actualidad
el medio cuenta con un promedio
de entre 6 millones y 8 millones de
usuarios unicos mensuales.

“Hoy, la monetizacion del sitio co-
rre por el lado de la venta de publi-
cidad directa digital, programatica
y estamos apostando fuerte al con-
tenido patrocinado, que llamamos
brand strategy. La apuesta fuerte
para este ano es hacer crecer 10s
numeros de contenido patrocina-
do y programatica’, menciona Ro-
drigo Martinez, Jefe de Productos
Digitales BtoC.

Martinez detalla que el roadmap
de producto tendrda que ver ade-
mas con terminar de estructurar
los equipos editoriales, tras la uni-
ficacion de las redacciones papel y
digital; optimizar todo lo que tiene
que ver con ingresos al sitio, que
este afno serfa actualizado. Y por
ultimo, evaluaran las chances que
tiene el medio para elaborar su
propio muro de pago, decision que
llegaria a fin de ano.

“‘El modelo de suscripcion lo tene-
mos planificado para fines de 2020
y comienzos del 2021. Tanto el pa-
pel como la web del diario El Eco
estaran ligados a una tarjeta de be-
neficios en comercios de nuestra
ciudad”, remarca Rodrigo Rotonda,
director de Administracion y Finan-
zas, que hoy cuenta con un sistema
de registracion para poder interac-
tuar gratis con su sitio web.

Rotonda sefiala que a diferencia de
otros medios, iran ‘mas por el lado
de la experiencia del usuario que
por poner un limite a la cantidad de
notas”. Dentro de todos los benefi-
Cios para quien se suscriba, uno sera
el de visualizar una menor cantidad
de banners en la web.
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INFORME ESPECIAL

WANE)IFRA

LAAUDIENCIAY LA COMUNIDAD TOMAN
EL CENTRO DEL ESCENARIO

Cuando The New York Times anuncid que el 2018 seria el afo de las audiencias, llevé la
atencion a la foma de conciencia emergente en las redacciones de todo el mundo que los
consumidores de noticias son cruciales para sobrevivir y ser exitosos.

Audience and community
fake centre stage

El informe original “AUDIENCE
AND COMMUNITY TAKE
CENTRE STAGE” fue publicado
por WAN-IFRA.

La traduccion fue realizada
por ADEPA.
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POR
CHERILYN
IRETON

Directora ejecutiva de World Editors
Forum (WEF)

Suena tan embarazosamente obvio que cualquiera a
cargo de la venta de productos de rapida rotacion esta-
ria enlo cierto al ser incredulo.

Sin embargo, aqui estamos 18 meses después: trabajan-
do arduamente para fortalecer nuestra relacion con
aquellos que nos leen/miran y tratando mucho mas de
convencer a aquellos que no lo hacen.

La audiencia y la comunidad a la que servimos ahora
estan en el centro de las estrategias de las redacciones.

El tema en mente es mantener a los consumidores lea-
les ya existentes (y que paguen por el periodismo), para
establecer una relacion con la redaccién mas alla de un
simple vinculo entre proveedor y cliente.

Es una verdad incomoda que en las décadas recientes,
larelacion conloslectores fue mas que nada transaccio-
nal, manejada principalmente por el departamento de
suscripcion. Si un lector queria conectar con un editor
O con un periodista, fue a través de la pagina de cartas
del lector o en un panel de comentarios. O tal vez en un
evento auspiciado. Cuando los comentarios online se
volvieron muy dificiles y caros para manejar, las redac-

WANGSIFRA

ciones le entregaron las conversaciones a otras platafor-
mas, en particular Facebook y Twitter.

Entonces, resultd muy importante cuando un lider del
mercado como The New York Times anuncio que iba a
poner a la audiencia en el corazon de su estrategia edi-
torial y corporativa ya que articulo el proceso que las re-
des sociales habian iniciado

Los signos de este cambio de estrategia se hicieron vi-
sibles durante un viaje de estudio por redacciones en
Estados Unidos a fines del afno pasado. Donde antes ha-
bia personas que se encargaban del engagement (prin-
cipalmente por redes sociales), ahora tienen equipos
enteros -que varian de tamano de dos a mas de 15- con
nuevos puestos desde editor de desarrollo a editor de
crecimiento. Estas personas coordinan funciones que
van desde desde engagement en redes sociales a entre-
namiento de la redaccion, analisis de datos, e incluso
marketing de suscripciones y ventas.

En la mayoria de las redacciones, el equipo de audien-
cias ha migrado de la periferia de la redaccion y paso a
ocupar espacios en el centro de las actividades de toma
de decisiones editoriales.

Durante las visitas a redacciones en Nueva York y Was-
hington DC. se destaco la importancia que éstos tienen.
A partir de un simple informe del trafico revela que, el
equipo de audiencia lidera las discusiones sobre ten-
dencias emergentes, ofreciendo ideas para notas tra-
yendo a la superficie y aportando sentido al ruido que
hacen lasredes sociales.

No todos los editores que conoci estan felices con el po-
der otorgado al equipo de engagerment. Una de ellas me
sefniald que con frecuencia queria “matar” a cualquiera
del equipo que refutara sus juicios periodisticos con nu-
meros. La editora dijo que si ella siempre le hiciera caso
a lo que dicen las meétricas, la pagina principal estaria
llena de groserias.
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Escrucial paranuestro futuro quela estrategia de la audien-
cia esté enfocada en la comunidad, en su sentido mas am-
plio. Lasredacciones tienen mucho trabajo para convencer
a aquellos que no creen en la relevancia y la veracidad de
sus productos o han perdido la fe en el periodismo.

TENDENCIAS
EN LAS REDACCIONES

NO HAY METRICAS
MAGICAS

Mientras no hay una sola forma de
medir el engagement, estas son
algunas de las métricas que las re-
dacciones esta mirando: el tiempo
que se pasa en una nota o en una
pPagina, tasas de terminacion, tasa de
conversacion, profundidad de scroll,
tiempo total de atencion por usuario
(gratis o premium), cantidad de likes
y de compartidos en las plataformas
de redes sociales o la tasa de aper-
tura de los newsletters, volumen de
comentarios, y demografia por arti-
culo o datos de psicografia. Algunas
redacciones han desarrollado valo-
raciones que agrega informacion a
partir de varias fuentes.

SOLO
EL PRINCIPIO

Para muchas salas de redaccion, un
equipo de engagement dedicado a la
audiencia es una cosa relativamente
nueva. Casi el 40 por ciento de las
companfias periodisticas entrevista-
das por WAN-IFRA dice gue su edi-
tor o su equipo de engagement con
las audiencias han estado operando
menos de un ano.

PON A LAS AUDIENCIAS
EN EL CENTRO

Un creciente numero de redaccio-
nes estan intentando ir mas alla de
una relacion de proveedor vy cliente
con sus audiencias/comunidades,
apuntando a mejorar su feedback
y sus ideas en el proceso de recopi-
lacion de noticias o en otros proce-
sos editoriales. Casi la mitad de las
redacciones entrevistadas dijo que
€sas en tareas con la captacion de
audiencias estan activamente reco-
lectando aportes para las notas de
parte de su audiencia.

WANGSIFRA

Entonces, la construccion de confianza debe estar uni-
da con la estrategia de audiencia si es que queremos
crear un ambiente donde las noticias ganen de nuevo su
valor y las personas vean de nuevo al periodismo como
una inversion vital.

¢(NUEVO
NUCLEO?

De acuerdo con la encuesta, los
equipos de engagement de audien-
cias varian en tamafno entre una vy
mas de una docena personas, vy ti-
picamente se encuentran en el cen-
tro de las actividades de toma de
decisiones editoriales. Ellos trabajan
Mmuy cerca con otros equipos en la
redaccion, y colaboran con otros de-
partamentos en la compania, como
marketing y suscripcion.

EMPIEZA
A DAR RESULTADOS

De acuerdo con algunas companias
e investigadores operando en este
espacio, ejercer un periodismo que
cubre el corazon de los problemas
de la gente puede contribuir a la
esencia de la compania al mejorar
las tasa de conversacion o el desem-
peno de las notas, y ayuda a aumen-
tar la confianza.
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Un creciente nimero de redacciones estdn poniendo a sus lectores en el corazén de ambas estrategias
de ingresos y de contenidos, aumentando su apuesta en sus audiencias en vez de en la publicidad como
principal fuente de ingresos. De hecho, por primera vez en décadas algunos medios mds grandes estdn
generando mds ingresos por parte de sus lectores que por la publicidad.

LAAUDIENCIAY LA COMUNIDAD TOMAN

ELCENTRO DE LA ESCENA

Frente este escenario, el engagerment de audiencias se
ha convertido en la prioridad mas importante para mu-
chos medios, como una manera de registrar el compor-
tamiento de las audiencias, para entender mejor lo que
loslectores necesitan, aumentar la lealtad y llevarlos ala
registracion o ala suscripcion.

Mientras el concepto de engagement de audiencias ha
estado en las redacciones por bastante tiempo y varios
medios crearon equipos enfocados en esta tarea hace al-
gunos anos, otros recientemente empezaron a introducir

roles importantes en sus compariias. De hecho, casi el 40
por ciento de las companias periodisticas que WAN-IFRA
entrevisto sobre sus estrategias de engagement de audien-
cias introdujeron puestos tales como gerente de engage-
ment de audiencias en menos de un afio. Aun asi, la mayo-
ria de las 30 companias de 18 paises distintos que fueron
parte dela encuesta tienen un equipo o una personaen la
redaccion que se encarga de la captacion o el crecimiento
de audiencias. Aproximadamente un 20 por ciento no tie-
nenroles dedicados a esto en sus redacciones, aunque el
engagernent de audiencias esté en su radar.

¢,COMO ES UN EQUIPO DE ENGAGEMENT DE AUDIENCIAS?

La mayoria de los equipos
de audiencias trabaja muy

El tamano de un equipo
de engagement de
audiencias varia
entre una sola persona
a mas de 12.

Para un tercio de las
redacciones, el equipo de
engagement de audiencias
ha evolucionado del equipo
de redes sociales.

cerca con otros equipos en
la redaccion, e interactuan
con otros equipos de
la compania, como los
de data, marketing y
suscripcion.

Fuente: Investigacion de WAN-IFRA de 2018 basada en 30 companias periodisticas de 18 paises.
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WANGSIFRA

¢ Como describiria su estrategia de captacion y crecimiento de audiencias?

‘Lo usamos como un sistema de
advertencia temprana para gue nos
muestre los temas que le interesa a nuestra
audiencia; nosotros transformamos algunas
categorias de audiencias en comunidades
y creemos que las ideas de parte de este
equipo seran cruciales”.

Churchill Otieno,

jefe digital de National Media
Group, Kenia.

“Tratamos de ser astutos con los
contenidos, de sembrar nuestros articulos
en plataformas donde nosotros

sabemos que van a atraer la atencion

de nuestros lectores por ser relevantes,
proclives a ser compartidos, cautivantes
0, por o menos, atractivas. Nosotros
valoramos la interaccion de cada lector,
pero mas gue nada el click de uno de
nuestros lectores”.

Riaan Wolmarans,

jefe de la redaccion digital de
Tiso Blackstar Group, Sudafrica.

“‘Basicamente, estamos tratando de responder
a las necesidades de nuestra audiencia
cuando creamos notas o contenidos. Ser
conscientes de gué es lo gue una nota
supuestamente debe lograr en nuestra
audiencia es clave: ¢Se supone que debe
informar? (Explicar algo? éInspirar? ¢Divertir?
Establecer esto cuando decidimos gué notas
debemos crear, donde y cuando publicarlas,
y cOMO la audiencia se supone que debe
relacionar con ella es clave. Todavia no
estamos ahi, pero estamos progresando’.

Jorgen Mo,

Desarrollador de audiencias
en Aftenposten, Noruega.

‘Maximizar el impacto de nuestro periodismo,
traer conocimiento, experiencias, opiniones

0 demandas de nuestra audiencia a nuestro
periodismo’.

Wieland van Dijk,

jefe del equipo de engagement de
audiencias de NRC, Paises Bajos.
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METRICAS DE ENGAGEMENT DE AUDIENCIAS

Mientras que la definicion exacta de engagerment de au-
diencias,aligual quelos objetivos estratégicos, varian entre
los medios entrevistados, hay un tipo de superposicion en
términos de las métricas utilizadas para medirlo. Muchos
miran el tiempo que el usuario pasa en un articulo o en
unapagina, las tasas de terminacion, las tasas de conversa-
cion, como también la cantidad de likes y compartidos en
las plataformas de redes sociales o 1as tasas de apertura de
los newsletters. Las pageviews, por otro lado, fueron menos
mencionadas, lo que resalta el hecho de que nos alejamos
de su uso como indicador clave de rendimiento (KPD), par-
ticularmente en el universo del engagement.

Otras métricas de engagement claves, identificadas du-
rantelas discusiones de mesaredonda entre participan-
tesdela Cumbre Internacional de Redacciones de WAN-
IFRA el 2018, incluyen:

Profundidad de scroll,

Tiempo total de atencion por usuario (gratis o premium),

Volumen de comentarios,

Demografia del articulo o los datos psicograficos.

Como los editores fijan sus mas importantes KPI varia
segun su estrategia y 1os objetivos que rodean la capta-
cion de audiencias.

Por ejemplo, un estudio hecho por Medill Local News
Lab estudio 13 terabytes de informacion sobre sus-
cripciones de Chicago Tribune, Indianapolis Stary San
Francisco Chronicle. Se encontré una fuerte correla-
cion entre los habitos regulares de lectura (definido
por los lectores diarios) y la retencion de suscripcion.

“El estudio mostro que la frecuencia de consumo de noti-
clas locales es el unico indicador que permite predecir la
retencion de suscriptores, mas que el numero de notas lei-
das o el tiempo que pasan leyéndolas’, dice el informe.

Los medios nordicos, por otro lado, tienden a atribuir ma-
yor valor al engagerment mas profundo y mas extenso a
diferencia de la frecuencia, como explicod Cecilia Camp-
bell en el informe de WAN-IFRA “Engaged Readers Don't
Churn’ (Los lectores comprometidos no abandonan.

Agregando puntajes en WELT

No existe una “métrica dorada” para medir el engage-
ment. Sin embargo, algunos editores han desarrollado
puntajes agregados en un intento de comunicar el rendi-
miento, tanto para los accionistas como para los perio-
distas que historicamente no tuvieron el acceso a este
tipo de informacion.

Un ejemplo es WELT de Axel Springer, que asigna sus
articulos gratuitos o premium un puntaje entre O y 30,
agregando informacion de varias fuentes.

El puntaje, que es compartido con los periodistas, sirve
como una manera de medir el éxito de los articulos, des-
mitificando qué significa contenido de calidad en la re-
daccion, y ayudandolos a mejorar sus notas.

Como Niddal Salah-Eldin, ex director de innovacion di-
gital en WELT, dijo: “Es parte de un proceso cultural y es-
tratégico para asegurarse que estamos produciendo el
contenido de calidad que la gente no solo quiere hacer
click, sino que pretenden engancharse con €l, que no
solo quieran leerlo sino eventualmente se sienten dis-
puestos a pagar una suscripcion’.

El puntaje de los articulos gratuitos que WELT desarro-
116 consiste de cinco factores: el numero de visitas a la
pagina, contenido de video, tiempo de engagement, tasa
derebote, y alcance en las redes sociales.

El puntaje para los articulos pagos, por otro lado, toma en
cuenta elementos como impresiones, tasa de conversa-
Cion, tiempo que pasan los suscriptores y la tasa de partida.
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Para mantener a los miembros de su organizacion mas
informados, el editor general de WELT manda un news-
letter diario, donde destacalos tres mejores articulos, asi

WANGSIFRA

como también resalta las notas que no se desempena-
ron bien en término de KPI, pero que se consideran alta-
mente valorables e importantes para la marca.

NEWSLETTERS, GRUPQS DE FACEBOOK, Y MAS

Seguir lapista alasmeétricasy losanalisis deinformacion
cualitativa es solo una parte de la estrategia de engage-
ment de audiencias en la mayoria de las redacciones. In-
geborg Volan, la directora de engagement de audiencias
en el diario de negocios noruego Dagens Neeringsliv, que
asumio su cargo en abril de 2018, identifico tres areas
centrales para que su equipo se enfoque:

» Entender alos lectores y sus potenciales necesidades
y deseos,

» Estrategia de contenido y publicacion,

« Interaccion conloslectores a traveés de lasredes
sociales, plataformas de distribucion por terceros,
y newsletters.

El resurgimiento de los newsletters

Los newsletters, se han convertido en una herramienta
cada vezmas popular entrelos medios para fortalecer lare-
lacion con su audiencia, y construir habituacion y lealtad.

En septiembre de 2017, The Economist, por ejemplo, des-
plegd un equipo dedicado a revitalizar su abordaje con
newsletters, con el objetivo de profundizar la relacion
con sus lectores y ayudar a alcanzar, captar y retener
suscriptores. Aunque el equipo renovo su imagen y su
sentimiento sobre los newsletters, Sunnie Huang, editor
del newsletter, dijo que el mayor desafio desde que lan-
z0O el equipo fue poder cambiar su mentalidad.

“Hubo con cambio claro en la manera en que pensa-
bamos sobre los newsletters: en vez de tratarlo como
otro altavoz para distribuir nuestro contenido, empe-
ZaImos un proceso para darles forma en productos
independientes que sirvan a las necesidades de los
lectores’, ella dijo.

“Nuestro equipo de producto cree en resolver proble-
mas de negocios al resolver los problemas de los consu-
midores. Asi que empezamos por hablar conloslectores
para conocer mejor sus motivaciones y frustraciones.
Luego, nosotros trabajamos con investigadores de UX
(experiencia del usuario), disefiadores, desarrolladores
y editores para proponer ideas sobre como podemos
usar nuestros productos para alcanzar las necesidades
de nuestros lectores’.

Un jugador muy importante en el juego de los newslet-
ters es el portal digital Axios, que ha construido un por-
folio con cerca de 20 newsletters diferentes y se atribu-
ye 350,000 suscriptores.

Otro medio con base en Estados Unidos, el Philadelphia
Media Network, se refiere a su newsletters como “un
puente con la gente que aun no se suscribieron” y ha re-
ducido su variedad de newsletters para centrarse mas
en los correos electronicos con informacion local. Una
guia invaluable y gratuita para producir mejores news-
letters esta disponible en formato online por parte del
Lenfest Institute y el Shorenstein Center.



Jornada de Innovacion, Tecnologia y
Periodismo de Telecom

Telecom, empresa lider en innovacién y tecnologia, desarrolla
diversas iniciativas para agregar valor a la transformacién
digital de la industria periodistica. Una de ellas, es la jornada
“Innovacién, Tecnologia y Periodismo” creada en 2017 para
acercar a los medios argentinos experiencias de referentes
internacionales y periodistas lideres en el mundo, y alentar
debate local sobre los nuevos escenarios que atraviesa la
profesién.

En las tres ediciones de 2019 que buscan darle un cardcter

federal a la iniciativa, TelecomITP presenté en Buenos Aires a
Amanda Zamora, Directora de Audiencias de Texas Tribune;
en San Miguel de Tucumdn a Emilio Garcia Ruiz, editor gerente
y responsable de proyectos digitales en The Washington
Post, y en la ciudad de Rosario, a Pepe Cerezo, especialista
internacional en estrategia y desarrollo de medios digitales.

Con un promedio de 150 asistentes por edicién, en cada
encuentro hubo también un panel de disertacién compuesto
por destacados referentes locales que compartieron su
visién sobre la transformacién digital de los medios y los
cambios que provoca en la profesién periodistica en nuestro
pais y en la regién.

En 2015 Telecom lanzé #RedaccionesdG, un programa
con foco en la innovacién y la tecnologia en las noticias, en
linea con la llegada de la internet mévil a través del 4G. La
iniciativa difunde conocimientos sobre el potencial que
aporta la tecnologia 4G a la generacién de contenidos
periodisticos.

Con cardcter federal, #Redacciones4G ya recorrié mds de
70 medios de todo el pais, visité Chile y las principales
redacciones de Uruguay, alcanzando a més de 4.000
periodistas. También participé de mds de 10 congresos de
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#Redacciones4G, un programa en constante evolucion.

institucionales periodisticas, y en mds de 20 universidades y
terciarios especializados, impactando en mds de 1.000 estu-
diantes de carreras afines a la comunicacién y el periodismo.

En 2019, incorporé, también, una nueva propuesta que sigue
aportando informacién de valor para los profesionales de
la comunicacién: un newsletter mensual que releva iniciativas
destacadas en innovacién y experiencias positivas en el desa-
rrollo de noticias de medios de la Argentina y el mundo.

Més info: institucional.telecom.com.ar/prensa
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TENDENCIAS EN LAS REDACCIONES:
MEDIA LABS

Este informe refleja el aumento de la creacion de laboratorios de medios en todo

el mundo, para ayudar a resolver algunos de los problemas mas urgentes que
enfrentan las redacciones y las empresas periodisticas. Sirve como una guia para
cualquier medio que esté considerando armar un laboratorio y aporta una visién de
algunos de los resultados alcanzados.

El informe se basa en cuatro afios de investigacion en laboratorios de medios y

fue apoyado por la Alianza global para la innovacion de medios de WAN-IFRA. Fue
producido por un grupo de investigacion de la Pontificia Universidad Catélica de Rio
Grande do Sul (PUCRS) y la Universidad de Central Lancashire (UCLan).

TRENDS IN MEWRIOGHE 2078

#3

Media Labs

El informe original “MEDIA
LABS” fue publicado por
WAN-IFRA.

La traduccion fue realizada
por ADEPA.
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LOS LABORATORIOS
SON UN FENGMENO GLOBAL
EN RAPIDO CRECIMIENTO

LOS LABORATORIOS
MIRAN MAS ALLA DE

SU EMPRESA PERIODISTICA
0 SU INDUSTRIA

PEQUENOS EQUIPOS
INTERDISCIPLINARIOS
TIENEN ESPACIO

Y TIEMPO PARA PENSAR
DIFERENTE

CREAR NUEVAS
PERSPECTIVAS EN

LA EXPERIMENTACION
Y ELAPRENDIZAJE

LOS LABORATORIOS
DE MEDIOS ANALIZAN
EL HORIZONTE DE

LAS ESTRUCTURAS

Y TENDENCIAS DE
INNOVACION FUTURAS
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TENDENCIAS EN LAS REDACCIONES

Cargados de productos, procesos y personas innovadoras, los laboratorios exis-
ten en todo el globo. Su nimero también esta creciendo rapidamente. Mas del
85% de los laboratorios de medios activos mapeados que se establecieron des-
de 2007, vy el 67% de ellos, 0 82 laboratorios, fueron creados entre 2011 y 2018.

Los medios estan creando, a nivel global, laboratorios para explorar nuevas
areas y experimentar; les permitira llegar a los objetivos de negocios claves y
para exponer a sus empresas periodisticas a nuevas ideas, tecnologias y practi-
cas de trabajo. Los laboratorios con base en universidades estan fortaleciendo
sus lazos entre la investigacion y practicas, a través de | + D. Es clave los medios
abiertos a la innovacion adentro y afuera, con laboratorios trabajando como
incubadoras de startups y aceleradoras para medios y para el periodismo.

La mayoria de los laboratorios de medios tienen hasta 15 integrantes que tra-
bajan part y full-time. La innovacion interdisciplinaria es comun en todos los
casos, donde casi el 70% de los laboratorios encuestados tienen periodistas en
SsuU equipo con tecnologias de la informacion y campos relacionados. Es decir,
combinando muchas habilidades con multiples abordajes (por ejemplo, usando
design thinking u otros abordajes) para crear nuevas soluciones para los desa-
fios de la redaccion, de las organizaciones o de la industria.

Los laboratorios se basan en los principios de experimentacion: crear prototi-
pos, itinerarios y practicar antes de conectarse con el mercado. Ellos también le
dan una carga actitudinal, favoreciendo a la prueba y error y la falla’, que es una
nueva perspectiva para una industria proclive a la inmediatez y acostumbrada
a controlar el proceso, las fechas de entrega y publicacion. Los laboratorios
pueden ayudar a construir con puente entre la academia, la industria, las ONG
y la sociedad.

Los laboratorios, o iniciativas similares, sirven a un proposito clave para probar
el futuro. Ellos, y las iniciativas similares, continuaran anticipando, analizando y
creando prototipos de tecnologias emergentes, a equipar a las personas para
el cambio interno y externo y legitimar practicas alternativas y tecnologias. Sur-
giendo de los cambios tecnoldgicos y sociales, estas iniciativas innovadoras
parecen ser la clave para desarrollar mejor una cultura de innovacion en una
industria gue necesita nuevas soluciones.
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La ultima década ha visto emerger los laboratorios de medios como un concentrador de experimentaciony de
innovacion. Ellos fueron creados para construir nuevos productos y servicios, para probar nuevas maneras de
trabajary de entrenar, y para atacar los desafios que surgieron la transformacion digital de toda la industria.

Pero la idea no es nueva.

INTRODUCIENDO LOS LABORATORIOS
DE MEDIOS: INNOVANDO PRODUCTQOS,

PRACTICAS Y PERSONAS

“Los laboratorios” -como un centro de creacion de co-
nocimientos- han existido en multiples sectores por
décadas, y en algunas instancias, por siglos. Hoy en dia,
el periodismo los construye para ayudar a impulsar la
innovacion y alcanzar 1os desafios de un sector que ha
experimentado un periodo de cambios significativos.

Los laboratorios de medios existen dentro de medios
como el Wall Street Journal, Deutsche Welle y 1la BBC, y
son ahora una presencia global. Ellos abarcan todos los
continentes. A veces localizados dentro de los medios,
otras vecesno. Por ejemplo, Ubilab y OjoLab en Ameérica
Latina: el Lenfest Local Lab y NJ Mobile Nes Lab en Ame-
rica del Norte; Media Lab Bayern y Stibo Accelerator en
Europa,y en Asia, Oceaniay africa Asahi Shimbun Media

Laby Mediati.

Pero ningun laboratorio es igual. Los ‘laboratorios de
medios” existen en muchas formas y lugares diferentes.

Tienden a enfocarse en tres problemas amplios: desa-
rrollar e innovar productos, practicas y personas. Los
laboratorios atacan estos temas de maneras multiples.
Algunos usan estructuras agiles para crear y desple-
gar productos de forma efectiva y eficiente, otros la-
boratorios combinan start-ups y medios heredados
para crear nuevos productos o procesos, algunos son
independientes de medios y se dedican a incubany a
aceleran nuevas ideas y negocios. Algunos estan preo-
cupados con probar y desplegar métodos innovadores.
Otros existen en instituciones académicas, enfocados
a ensenar innovacion o investigacion, o ambas. Algu-
nos laboratorios se centran en el periodismo exclusi-
vamente, otros innovan el periodismo como un foco
temporario o con poca frecuencia. También hay labo-
ratorios enfocados en las actividades de alfabetizacion
mediatica, que, a partir de cursos y seminarios actua-
les, ayudan a las audiencias a navegar por la informa-
cion. El panorama es una diverso.
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. QUE ES UN LABORATORIO EN MEDIOS?

Definirlos puede ser desafiante. Por ejemplo, algunas es-
tructuras que se hacen llamar laboratorios no estan in-
teresadas en la innovacion y/o experimentacion. Enton-
ces, seleccionamos informacion basada en laboratorios
que se enfocan en innovacion, medios v, en la medida
de lo posible, la actividad periodistica.

Este tipo de laboratorios normalmente se relacionan
con uno de estos objetivos principales:

Desarrollo de producto para la generacion o la
eficiencia de ingresos.

Crear nuevos procesos y habilidades

« Impulsar cambios actitudinales

Generar un impacto social mas alla de la empresa o
institucion

Los laboratorios no existen para siempre

Los laboratorios que han cerrado sus puertas en los
ultimos afos, como Open Lab de Buzzfeed (2015 a
2017) y US Mobile Innovation Lab de The Guardian
(2015 a 2018) traen la pregunta de longevidad. ¢Es un
laboratorio una solucion temporaria para alcanzar al-
gun objetivo especifico - 0 una estructura permanen-
te que apunta a generar un impacto social y economi-
co, e impulsar ingresosy eficiencia? El ciclo de la vida
de un laboratorio es diferente debido a factores como
la cultura organizacional, la sustentabilidad financie-
ra o los objetivos.

¢CUANDO FUERON CREADOS LOS LABORATORIOS? *
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¢, POR QUE CONSTRUIR UN LABORATORIO?

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Cuando se instala un laboratorio, hay varios factores
motivacionales en juego. Un hilo comun es un fuer-
te espiritu emprendedor (o intraemprendedor), par-
ticularmente en la identificacion de los espacios de
innovacion que se pueden explorar. Estos espacios
pueden estar alrededor de las habilidades de la orga-
nizacioéon para producir o apoyar procesos, productos
O personas.

Ofros motivos

Catalizar cambios organizacionales

Cambiar actitudes y estructuras a una manera mas agil
de operar y demostrar que los abordajes alternativos
pueden ser beneficiosos para ambas perspectivas de in-
gresos y operativas.

Infundir aprendizaje organizacional

Los laboratorios permiten a las empresas a adaptar y
desarrollar sus conocimientos institucionales. Para las
universidades, ellos también pueden crear oportunida-
des de aprendizaje que no estan disponibles en el plan
de estudio.

Cambiar y alinear actitudes

A través del aprendizaje, los laboratorios también sirven
para cambiar actitudes. Algunos laboratorios hablan de
instalar liderazgos e instintos emprendedores en los in-
dividuos o en las areas. Otros sugieren catalizar el traba-
jo entre diferentes habilidades pueden ayudar a alojar
diferentes perspectivas en problemas compartidos. Esto
alimenta a una variedad de actitudes a través de la orga-
nizacion o la comunidad estudiantil/académica.

Las estructuras existentes normalmente son inade-
cuadas para transformar personas o productos. Algu-
nos tienen individuos que quieren crear productos,
contenidos o maneras de trabajo nuevas, pero no tie-
nen el espacio, la capacidad o el metodo para realizar
susideas. Esto es unarealidad en los entornos en don-
de los laboratorios se encuentran en las empresas pe-
riodisticas o en la academia.

Aprovechar tecnologias nuevas, cercanas al
mercado

Los laboratorios trasladan las tecnologias emergentes a
servicios y productos usables. Herramientas de codigo
abierto, realidad virtual, tecnologia movil, Internet de las
cosas, data y IA estan en el centro de las areas de desa-
rrollo de los laboratorios y todos estan siendo adaptados
para el periodismo. Un factor faltante es el desarrollo de
nuevas tecnologias: 1os laboratorios normalmente adap-
tan sistemas ya existentes, en vez de hacer I + D formativo.

Experimentar con nuevos tipos de contenidos

/Donde mas podrian los editores ser capaces de crear
experiencias de Internet de las cosas o experiencias
inmersivas 3607 Ofreciendo un area especial para la in-
vencion y la creacion, 1os laboratorios generan nuevas
formas para contar historias sin las presiones de entrega
comerciales explicitas e inmediatas.

Crear un espacio seguro para la innovacion

Unlugar fisiconormalmente es un elemento importante
para los laboratorios, ofreciendo una manera diferente
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de trabajo. Un plan abierto, flexible, rustico y cargado de
post-its es un espacio deliberadamente diferente para
crear ideas y soluciones deliberadamente diferentes.

Desarrollar nuevos modelos de negocios

Los laboratorios pueden ser clave para la generacion
0 el entendimiento de nuevos flujos de ingresos emer-
gentes - combinando experimentacion y el desarrollo
rapido con pragmatismo comercial, y el desarrollo de
nuevos ingresos para su empresa. Un fuerte enfoque
en la metodologia del disefio (design thinking), v la
comercializacion correcta de su abordaje, demuestra
esto. Igualmente, el enfoque en el crecimiento econo-
mico para las incubadoras, start-ups y las universida-
des tiene una correlacion directa con la innovacion de
los modelos de negocios.

WANZ)IFRA

Transferencia de conocimientos

Paraloslaboratorios académicos enfocados la investiga-
cion, transferir conocimientos fuera de la institucion y
hacia un ambito en que puedan ser explotados es clave.
Los laboratorios de investigacion estan orientados para
desarrollar investigaciones pre-comerciales hacia un
estado de expansion.

Promover el cambio social y econémico

Loslaboratorios pueden ser conectados parallenar unabre-
cha social, ya sea el enfoque principal o uno complementa-
rio. Puede tomar la forma de una gran variedad de activida-
des, como la aceleracion de nuevos start-ups en un campo
especifico, el desarrollo de nuevos productos o procesos, 0
la promocion de programas de alfabetizacion mediatica.

FINALIDAD PRINCIPAL DE LOS LABORATORIOS DE MEDIOS *

- N

1.9 15.1

Actividades de
entrenamiento
para profesionales
de los medios
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de alfabetizacion
mediatica para la
audiencia
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desarrollo start-
ups y/o nuevas

empresas

* H3 laboratorios encuestados

24.5

Exploracion de
nuevas narrativas
y/o exploracion de

base de datos

24.5 28.3

Desarrolllo y Investigacion
lazanmiento de y discusiones
aplicaciones tedricas o
digitales y aplicadas: patentes,

tecnologicas productos nuevos,
oportunidades de

mercado
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INNOVACION ABIERTA

La innovacion abierta describe como las
empresas empujan ideas y tecnologias de
afuera para desarrollar nuevos productos,
servicios y derivados.

Muchos laboratorios buscan un modelo de
innovacion abierta: facilitan la creacion multi-
disciplinaria, impulsan nuevas ideas y practicas
de trabajo, e impulsan nuevas tecnologias ha-

WANEIFRA

cia las empresas - sea a través de start-ups o
equipos con multiples aptitudes.

El desarrollo de laboratorios de medios en
la ultima década en particular es un ejem-
plo clasico de como la industria ha buscado
hacia delante nuevas tecnologias y aborda-
jes para ayudar a resolver los desafios que
enfrentan.

HERRAMIENTAS Y METODOS

¢Cémo puede un medio innovar? Creando un equipo, entendiendo las motivaciones principales y potenciar
las métricas son componentes vitales, pero ¢qué hace un equipo en realidad?

Principios bdsicos

Nuestra investigacion cubrio una variedad de activida-
des, pero muchas giran alrededor de los principios cla-

ves de:

potenciar varias habilidades para innovar

» juntar comentarios de los usuarios y feedback para
hacer lainnovacion mas relevante

hacer llegar los productos a sus usuarios finales
eficiente y efectivamente

« generar nuevos conocimientos e incorporar
aprendizajes

A partir de la informacion recopilada, hay algunas he-
rramientas y métodos claves que las empresas, univer-

sidades, start-ups e incubadoras usan. Esto se encuentra
asentado sobre distintos temas:

1. Innovar rapidamente y aprender de los
usuarios

Los laboratorios hacen un énfasis fuerte en la actividad
comercial innovadora al usar procesos que desarrollan
productos o servicios a ritmo, y con los usuarios en el foco.
Este abordaje centrado en lo humano se manifiesta por st
mismo a traveés de herramientas o abordajes especificos.

« Design thinking: muchos laboratorios usan design
thinking, o una version de ella. Creado por IDEO y la
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Universidad de Stanford, el design thinking ha evo-
lucionado en los ultimos 40 anos como un metodo
para crear conceptos y productos que alcanzan los
requerimientos de los usuarios y del negocio. Nues-
tra investigacion sugiere que, en la ultima década, se
ha convertido en la practica estandar dentro de mu-
chos laboratorios.

» Agilidad: los temas de rapido desarrollo y comer-
cializacion también estan presentes en los labora-
torios que usan el método agil para la administra-
cion de un proyecto y el desarrollo de productos
de una manera evolutiva e itineraria. Esta necesi-
dad de innovar rapida y efectivamente también
pueden ser vistas en abordajes como el metodo de
apoyo de Eric Ries, que se enfoca en la construc-
cion, lamedida vy el aprendizaje.

» Apoyo: algunos laboratorios hablan con gran entu-
siasmo del Design Sprint, que busca tomar un equipo
multidisciplinario desde la identificacion de un pro-
blema para crear prototipos a usar el feedback dentro
de cuatro dias.

2. Expandir la innovacion hacia
el publico

Para obtener influencias,ideas y soluciones de una base
lo mas amplia posible, los laboratorios usan multiples
metodos para maximizar los aportes de la red.

« Adobe Kickbox: para los laboratorios que buscan po-
tenciar a toda la empresa, Adobe Kickbox es una ma-
nera para capitalizar ideas e inspiraciones de toda la
compania. Al darle a los empleados una caja conte-
niendo post-its, biromes vy, por ahi mas importante,
tarjetas de credito prepagas. Kickbox le permite a los
individuos desarrollar sus propios conceptos mas alla
de un pensamientoinicial en una prueba de concepto.

« Hacks: un método bien probado para atraer a las per-
sonas para resolver problemas y crear prototipos con
ritmo, los hacks son utilizados regularmente por los la-
boratorios en ambitos comerciales y académicos.

WANZ)IFRA

« Design sprints: dirigido por equipos pequenos e invo-
lucrando aportes de adentro de la empresa o mas alla
de ella por “‘expertos” y “usuarios’, estos impulsos dan
informacion de gran valor para el equipo de disefio
para trabajar.

« Incubadoras y aceleradoras: Theophraste del diario re-
gional Sud Ouest en Bordeaux, Francia, demuestra como
los medios estan usando incubadoras como herramien-
tas para infundir una mentalidad innovadora y darle a
los medios una ventaja comercial. L.os start-ups toman
un determinado espacio para desarrollar su negocio.
Losmedios se benefician al ser expuestosala cultura de
trabajo delos start-ups y tienen la ventaja de ver nuevas
tecnologias y soluciones antes que el resto del mercado.
Lasincubadoras ayudan en la etapa temprana o pre-for-
mativa de los negocios, vy las aceleradoras se involucran
con start-ups exitosos para ayudarlos a escalar.

« Espacio de trabajo: un espacio flexible donde los es-
tudiantes, periodistas, tecnologistas y comunidades
pueden juntarse para crear o co-crear dentro de un
contexto de comunidad. Los espacios de trabajo son
un fendmeno que esta creciendo en ciudades de todo
elmundo, y el periodismo esta empezando a ver como
los pueden adaptar.

3. Una inmersion mas profunda:
I+D académico

Las instituciones académicas con un enfoque de in-
vestigacion adoptaron una cantidad de meétodos y he-
rramientas no facilmente vistas antes en los entornos
comerciales. Ellos comparten abordajes centrados en
el usuario, y buscan resolver problemas o capitalizar
oportunidades:

« Investigacion a través del diseiio:la investigacion apli-
cada - por ejemplo generando NUevos conocimientos
a partir del hacer - apunta a crear una variedad de co-
nocimientos durante un proceso de innovacion. Las
reflexiones y las percepciones de un equipo y de 1os
usuarios finales son capturadas y analizadas para me-
jor el entendimiento y los resultados de la innovacion.
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INFORME ESPECIAL - TENDENCIAS EN LAS REDACCIONES: MEDIA LABS

« Etnografias: para generar conclusiones mas profun-
das, algunos laboratorios académicos usan estudios
etnograficos de los usuarios y sus requisitos para al-
canzar mejor a la demanda y resolver problemas a
partir de lo observado en vez de lo imaginado. El énfa-
sis aqui por ahi no esta en la velocidad en que se hace
los prototipos, sino en crear respuestas altamente rele-
vantes para el mundo real.

W

Welcome to
Kickbox.org

ribu

OPEN IN CASE
OF AN IDEA

What is Kickbox.org

. Que sigue?

La rapida aceptacion de los laboratorios como una ma-
nera de innovar esta ahora presente en toda la industria
a una escala global. Su habilidad de catalizar nuevos
productos, procesos o personas con habilidades (pro-
pias o aprendidas) significa que ellos permiten la trans-
formacion digital.

Pero eso no elimina su necesidad de transformarse y
evolucionar constantemente, cambiar y adaptarse - in-
cluso si eso significa cerrar una vez que el objetivo prin-
cipal fue alcanzado.

« Co-creacion y disefio participativo: aunque la co-crea-
cion abarca la industria y sitios académicos, este
emerge de una perspectiva de I + D. Sugiere que al in-
volucrar al usuario durante el proceso de innovacion,
los resultados finales son co-creados por las partes
participantes depende del contexto y la capacidad de
aquellos involucrados.

Herramientas:
Kickbox permite

a los individuos a
desarrollar su propio
concepto mas alla
de una idea inicial
hacia una prueba de
concepto.

Una manera de ver hacia adelante es deconstruir 1o que
los laboratorios hacen. Las estructuras innovadoras del
futuro, sean llamadas laboratorios o no, se enfocaran en
ayudar a la transformacion digital. La proxima genera-
cién de laboratorios debera:

« Anticipar, analizar y hacer prototipos con tecnologia
emergente: 10s laboratorios continuaran funcionando
como un centro de evaluacion temprana: entender
el potencial de las tecnologias emergentes y proveer
esta inteligencia a los individuos/empresas/redes.
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« Evolucionar continuamente: cualquier estructura o
proceso necesitara equipar a su empresa la habilidad
de ser resiliente frente a las condiciones externas
cambiantes.

« Equipar alas personas para el cambio: la funcion prin-
cipal de los laboratorios es formar personas que pue-
dan dar respuestas innovadoras a condiciones inter-
nasy externas. Los laboratorios y cualquier estructura
futura podrian continuar desarrollandolas dentro del
laboratorio.

» Legitimar hacer las cosas diferentes: la existencia de
laboratorios ha apuntado hacia un cambio en status
quo. Le dan credibilidad a tecnologias y practicas al-
ternativas.

Los métodos vy las herramientas son areas para consi-
derar aun mas. Design thinking, por ejemplo, tuvo una
aceptacion rapida, sin embargo perdio un poco de im-
petu. Los métodos centrados en el usuario expanden
mucho mas este abordaje, y puede ser que en un futu-
ro inmediato los laboratorios se diversifiquen y experi-

WANE)IFRA

menten con como captar estas ideas. El uso de la acade-
mia de etnografia mas profunda y disefio participativo
estal vezla semilla de unatendencia del futuro, como es
eluso de IA o el andlisis de Big Data para entender hacia
donde deben enfocarse los laboratorios.

Los laboratorios crearon un espacio para pensar, hacer co-
sas de forma diferente y trabajar con tecnologias, personas
y procesos mas alla de los confines del periodismo. Ellos
ofrecen beneficios tangibles y medibles. Las actitudes fun-
damentales que existen en ellos estan mirando firmemen-
te hacia el futuro, pero también crean capacidades paralos
individuos para reflexionar sobre sus actividades. Aunque
ellos puedan fracasar, su impacto es normalmente absorbi-
do dentro de la empresa periodistica. En muchos aspectos,
el crecimiento de los laboratorios de medios demuestra la
toma de conciencia del periodismo que necesita apoyarse
en los propositos centrales de esos primeros laboratorios
cientificos. Es decir, permitir alas personasy alas empre-
sas periodisticas experimentar, fracasar, aprender, crear
y extender el conocimiento y las tecnologias que produ-
cen, para el beneficio de su propia empresa periodistica
y para el resto de las comunidades a las que sirven.

Para mas reflexiones sobre los laborato-
rios de medios alrededor del mundo, la
investigacion de Mapeo de Innovacion
de los Medios hecha por la Alianza Global
para la Innovacion de los Medios de WAN-
IFRA incluye mas de 50 casos de laborato-
rios de medios.

https://media-innovation.news/media-labs/

El proyecto mapea los laboratorios de innova-
Cion, agrupaciones y una seleccion de proyec-
tos globalmente para examinar como estan
estructurados los laboratorios de medios, por
qué fueron creados, y qué tipos de metodos
utilizan para innovar, incluyendo historias de
Sus éxitos y sus desafios.

ADEPA

ANUARIO
2020

P.33




ADEPA

ANUARIO
2020

p.5q

INNOVACION -

LOS DESAFI0OS DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

GOOGLE NEWS INITIATIVE
CUMPLE DOS ANOS Y MULTIPLICA PROYECTOS

EN ARGENTINA

Por Matias Attwell

Google News Initiative (GND nacio en
el ano 2018 como un proyecto global
que busca, de forma colaborativa,
trabajar con la industria de las noti-
cias para ayudar a construir un futu-
ro mas fuerte para el periodismo en
la era digital, con foco en:

« Colaborar en el desarrollo de
nuevos modelos de negocio para
los medios de comunicacion

» Fortalecer el periodismo de
calidad, fortalecer el periodismo
de calidad

« Potenciar alos medios mediante
la innovacion tecnologica.

{Como trabaja Google conlos medios?

En 2019 se llevaron a cabo 260 pro-
yectos de la Google News Initiative

en Ameérica Latina, con 182 medios
en 16 paises, desplegando una va-
riedad de programas y herramien-
tas de Google. El foco es el desa-
rrollo de proyectos que sean de
utilidad a medios de todo tipo: na-
cionales y regionales, tradicionales
y puros digitales, grandes y peque-
nos. Las necesidades de cada uno
son diferentes y el espiritu de la
Google News Initiative es colabo-
rar desde un abordaje que atienda
esas diferencias. Veamos ejemplos
y resultados para cada uno de los
focos de la GNIL

Colaboracién para un modelo
de negocio sustentable

El crecimiento del ecosistema di-
gital y el profundo cambio en los
habitos de los consumidores ha
puesto en crisis el modelo de nego-

cio de los medios. GNI se propone
colaborar de dos maneras. kEn pri-
mer lugar, potenciando el trafico
hacia ellos: ya son 24 mil millones
de clics mensuales hacia ellos des-
de el Buscador de Google, sumadas
a otras superficies como Google
News y Google Discover.

Cada clic tiene un valor econémi-
co que el medio capitaliza, por pu-
blicidad o por ingresos provenien-
tes de los usuarios. Para acelerar
estos ultimos creamos “Suscribite
con Google”, una herramienta que
hace mas eficiente el proceso de
suscripcion de los lectores a su
medio de preferencia. En Argenti-
na, quienes lo han implementado
hasta ahora son La Nacion y Pagi-
na 12, que eligieron utilizar el pro-
ducto para apuntalar su negocio
de membresias.



El autor es responsable del
equipo de Alianzas con grandes
medios de Hispanoameérica en
Google.

Ya son mas de 50 medios en 19 pai-
ses que 1o han implementado, con
resultados prometedores: en pro-
medio, se logro un incremento del
20% en la conversion de suscrip-
ciones y en algunos casos, llegd a
mas del doble como, por ejemplo,
el 43% de incremento para Refor-
ma en México.

También se inicidé el “Laboratorio
de Suscripciones” en colaboracion
con Mather Economics y WAN-
IFRA, programa del cual participa-
ron -entre otros- La Nacion y Clarin
durante 8 meses y que tuvo como
principal objetivo potenciar las
suscripciones digitales a través de
recomendaciones estratégicas y
tacticas que se crearon con herra-
mientas tales como “News Consu-
mer Insights”, cuyos datos pueden
impactar en decisiones criticas del

negocio desde entender el valor
de cada segmento de la audiencia
hasta la recirculacion de un con-
tenido y qué newsletters resultan
fundamentales a la hora de impul-
sar la conversion de usuarios.

Es imposible transformar el negocio
de un medio sin enfocarse en una
transformacioén cultural y organiza-
cional. Para ayudar a los tomadores
de decisiones en medios argentinos
realizamos, en colaboracion con
MIND vy la Universidad de San An-
drés, un seminario sobre transfor-
macion digital donde participaron
veinticinco medios de Argentina y
cuarenta directivos. Uso de datos
dentro de las redacciones, diseno
centrado en el usuario y estrategias
de monetizacion fueron algunos de
los temas que se tocaron durante las
dos jornadas.
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El foco de GNI es el desarrollo
de proyectos que sean de
utilidad a medios de todo
tipo: nacionales y regionales,
tradicionales y puros digitales,
grandes y pequenos.

Fortalecer el periodismo
de calidad

Trabajamos junto a FOPEA (Foro de
Periodismo Argentino) para crear la
Red Federal de Capacitadores. Esta
red brind¢ entrenamientos gratui-
tos a 1300 periodistas de 18 provin-
cias sobre desinformacion y herra-
mientas digitales con el objetivo de
facilitar y potenciar el trabajo en las
redacciones argentinas. Junto a Red/
Accion, First Draft y Sociopublico
lanzamos Verdadero/Falso: una he-
rramienta que permite a los docen-
tes ensenar sobre desinformacion
y a los alumnos aprender jugando
para discernir informacion real de
la que no lo es; y por ultimo entre-
gamos junto a ADEPA un total de 5
becas a editores argentinos para la
Maestria en Innovacion en Periodis-
mo de la Universidad Miguel Her-
nandez de Espana.

E12019 fueunano electoral en el pais,
y Google participo de la creacion de
“‘Reverso’, el mas importante proyec-
to de periodismo colaborativo en el
mundo, en el que mas de 130 medios
argentinos se unieron para luchar
contra la desinformacion. Google tra-
bajo codo a codo junto al equipo de
Chequeado, aportando ademas ca-

pacidad de computo en la nube, he-
rramientas de verificacion y analisis
de Google Trends para comprender
que datos buscaban los argentinos
vinculados al proceso electoral.

Por ultimo, después de varios anos
de trabajo, dimos el primer paso para
identificar en forma algoritmica el
contenido original, un pedido insis-
tente de medios y periodistas, para
valorar ese aspecto en nuestro Bus-
cador y otras superficies de Google.

Potenciar a los medios con
innovacion tecnolégica

En temas de innovacion tecnologica,
el equipo de “Google News Lab”, co-
labord con El Universal de México en
la generacion de un mapa historico
de zonas de silencio en México en el
cual se ubicaron, a través de estadis-
ticas y datos de Google News, zonas
de homicidios que no estaban sien-
doreportadas en la prensa.

A su vez, se lanzo la primera edicion
del “Desafio de Innovacion en Lati-
noamerica’, un programa de inno-
vacion en el que se hizo un llamado
abierto a propuestas innovadoras
cuya finalidad fuera hacer mas sos-
tenibles los medios de comunica-

cion de todo tamano. En Latinoamé-
rica se presentaron 303 proyectos
de los cuales 30 fueron premiados y
recibieron una financiacion de USD
41 millones de dodlares. De estos 30
proyectos, 6 pertenecen a medios
de Argentina: Infobae, Red/Accion,
Tiempo Argentino, Periodismo.com,
La Voz del Interior y Croma.

Los proyectos presentados fueron
desde mejorar las suscripciones di-
gitales a través de herramientas de
Google Analytics hasta crear archi-
vos historicos y recomendadores
de noticias a través de herramientas
como Machine Learning y Big Data
que permitan a los medios generar
recirculacion publicitaria de noticias
y aumentar y retener suscriptores.

Durante 2019, varios medios en
Ameérica Latina han sido testigos del
camino recorrido por Google News
Initiative. Todas estas alianzas y pro-
gramas son solo el inicio de las for-
mas en las que Google, a través de la
Google News Initiative, trabaja de for-
ma colaborativa con los medios de
comunicacion para abordar los de-
safios y oportunidades que enfrenta
el periodismo en la actualidad.

La colaboracion e innovacion se re-
flejaron fielmente en el GNI Summit
de 2019, donde mas de 170 directi-
vos de medios, editores, gerentes de
negocio y periodistas se dieron cita
para compartir experienciasy apren-
dizajes de su trabajo con Google.

En 2020, el foco seguira siendo ge-
nerar un impacto positivo a nivel
local, regional y global; y la Google
News Initiative seguira construyen-
do a traveés de sus programas un fu-
turo mas sostenible para los medios
de comunicacion.
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ANALISIS -

PASADO, PRESENTE Y FUTURQ DEL OFICIO PERIODISTICO

¢Adios alamasividad? El desafio es conquistar piiblicos mas especificos, mas segmentados,
dispuestos a pagar por nuestros servicios informativos en la idea de que somos titiles

para sus vidas.

CALIDAD,
DE PRINCIPIO A FIN

Por Julio C. Perotti

Hoy, que la historia viva de al menos
las ultimas dos décadas esta a una
tecla de distancia, conviene a veces
dar una vuelta por ese pasado.

Alli podremos ver donde estabamos
parados, que discutiamos y, lo mas im-
portante, cuanto avanzamaos o cuanto
retrocedimos. Y hasta revisar la canti-
dad de vaticinios fallidos sobre el futu-
ro del periodismo y de los medios.

No debe ser, por cierto, un mero ejer-
cicio dereminiscenciani un momen-
to para llorar gloriosos viejos tiem-
pos, que los hubo, claro.

(De eso, los periodistas sabemos vy
bastante: no hemos aprendido la
esencial leccion de que la nostalgia
nos ata el espiritu y se convierte en
una pesada mochila).

Se trata, si, de un ejercicio de memo-
ria para fortalecer el musculo y dar
un mejor salto hacia el futuro.

En esos caminos andaba para tratar
de encontrar las razones por las cua-
les, en nuestra profesion, la calidad
parece haberse perdido como un
concepto fundante del oficio.

Entonces, me topé con una res-
puesta que el maestro Javier Dario
Restrepo ofreci¢ a una inabarcable
pregunta: /por qué es importante el
periodismao?

No hace falta abundar sobre el enor-
me aporte que el colombiano Res-
trepo (fallecido en Bogota el 6 de
octubre de 2019) hizo al periodismo
desde el consultorio ético que liderd
por aflos en la Fundacion Gabo.

Dejo aqui unos pocos parrafos de
suficiente significacion para respon-
der(nos) esa duda, sila tuviésemos, o
pararefrescar (nos) las ideas:

El periodismo es importante cormo re-
gistro historico, como expresion de la
sociedad, como desarrollo del conoci-
miento y porque fundamenta la liber-
tad de personas y de sociedades. La
historia contempordnea no se podrd
escribir sin tener en cuenta el registro
diario de los hechos que hace la prensa.

Pero la mas conocida razon de la im-
portancia del periodismo es que, al
Servir cormo canal de expresion de la So-
cledad, impulsa cambios en la historia.
Cada una de sus informaciones tiene
un potencial de cambio que, al activar-
se, le imprime una dindmica de desa-
rrollo a la vida social.



El autor es periodista, director
de EA Medios.

(Y) una tercera razon: el periodis-
mo contribuye al desarrollo del co-
nocimiento de la realidad. Las in-
formaciones diarias son un primer
elemento que, cuando se procesa
mediante la critica, la contextualiza-
cion, los antecedentes Yy la proyec-
cion del hecho, la confrontacion de
fuentes y las aplicaciones del hecho,
convierten la informacion en cono-
cimiento.

Concluye Javier Dario Restrepo:

Ese conocimiento es la base de la li-
bertad. Una sociedad no puede ser li-
bre si no conoce la realidad de lo que
sucede. En efecto, cuando se conoce
bien lo que pasa, las decisiones se to-
man en libertad; en cambio, cuando
no hay ese conocimiento, sociedades
e individuos son manipulables.

Tres razones convierten hoy en fun-
damental porque atraviesan ese con-
cepto, a mas de 10 afios de que Res-
trepo 1o escribiera:

« La era de un frenético flujo infor-
mativo enlasredes.

 El engano al que nos sometemos pe-
riodistas y medios sobre el verdade-
ro impacto de las audiencias globa-
les en nuestros productos digitales.

« Y el acoso del poder al periodismo.

La paradoja de las redes

Con el teléfono inteligente en la
mano, las redes sociales vy las aplica-
ciones mas diversas invaden y con-
dicionan nuestras vidas.
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El periodismo no es, por cierto, una
excepcion.

Estamos participando en un mundo
en el que la centralidad informativa
no esta en manos de periodistas ni
de medios.

En cambio, hay influenciadores que
conocenmuy bienlasleyes del juego
y las aprovechan por fuera de toda
discusion ética.

Después de todo, ellos ya saldaron (si
es que alguna vez la tuvieron) la dis-
cusion de si es mas importante cali-
dad que cantidad.

En efecto, cantidad representa el ne-
gocio, 1a publicidad, l1a llegada a au-
diencias masivas.

En una etapa inicial de nuestra po-
tente insercion en la red, medios y
periodismo pensamos que alli resi-
dia un modelo en el que la masa iba
a generar grandes volumenes de re-
Ccursos a muy bajo costo.

Quiza pudo ser un pensamiento in-
genuo, pero nunca malintencionado.
Nadie podrd alegar que no estuvo
convencido de que el negocio podia
ir por ese camino.

Sin embargo, el campo de accion es-
taba plagado de tantos y tantos com-
petidores con la misma informacion
que, convertida en un commodity,
podia ser encontrada sin tener que
apalancarse en una marca de proba-
da seriedad. Conclusion: todos fui-
mos iguales para todos.

Nos dano mucho la idea de 1a virali-
dad. En efecto, la publicacion en se-
rie de notas de dudosa credibilidad,
por el solo hecho de ser masivas

y populares, nos colocod en pie de
igualdad con quienes no ponian en
riesgo el prestigio de un pasado de
periodismo serio y en serio.

A su paso por Buenos Aires para par-
ticipar en el Congreso del Foro de Pe-
riodismo Argentino, Ignacio Escolar,
de Eldiario.es, diagnostico en una en-
trevista con Chani Guyot:

‘Elproblerna de los medios es que han
construido modelos de negocio y co-
munidades alrededor de un algoritmo
Yy no alrededor de los lectores”.

Hoy, precisamente, tratamos de lle-
gar a publicos mas especificos, mas
segmentados, que estén dispuestos
a pagar por nuestros servicios infor-
mativos en la idea de que somos uti-
les para sus vidas.

La pregunta es: ¢nos sirve para con-
quistarlos seguir el mismo modelo
periodistico que usamos en la bus-
gueda del clic andonimo en las redes?

Sin sonrojarnos, debemos aceptar
gue ya no. Que buena parte de nues-
tra audiencia, que esta en las redes,
tiene un alto nivel de conocimiento e
informacion, y distingue sin dudarlo
aquello que le aporte valor respecto
delo que es solo un pasatiempo.

Va de suyo que la calidad es, enton-
ces, un valor central para mantener
la fidelidad de nuestros lectores y
conquistar a otros. Como destaca Es-
colar, generar comunidad.

Las trampas del poder
En abril del afio pasado, en el marco

de la asamblea de Adepa en el hotel
Hermitage de Mar del Plata, plantea-

mos justamente otro desafio para el
periodismo en esta era: cOmo el po-
der trata de empujarnos a una crisis
mas profunda aun que la dela propia
industria.

Desde los grandes hasta los peque-
nos medios saben que el poder in-
tenta siempre empujar la linea de la
verdad.

Esta es una batalla que se libra en
las redes, donde encuentra caldo de
cultivo en grupos que soOlo quieren
escuchar aquellos que esta alineado
COn sus prejuicios.

Preconceptos que, obviamente, fue-
ron generados antes por el mismo
poder para dar lugar a un loop in-
acabable de accion y reaccion, que
obliga alos medios a estar mas y mas
tiempo a la defensiva.

Claro que dedicarle mas tiempo a un
periodismo low cost, en el que actrices,
mediaticos y deportistas son las estre-
llas de dialogos y polémicas banales,
deja exento a los medios de la inquisi-
doray abusiva mirada del poder.

Pero esto encierra un grave peligro:
lo aleja de su audiencia fiel, que sien-
te que perdiod un aliado que puede
marcar los abusos de los gobiernos.

El necesario contrapoder que es el
periodismo sucumbe tras los ejerci-
cios para endurecer gluteos de una
joven presentadora del tiempo deve-
nida en estrella de las redes.

Otra vez aparece la calidad como un
factor esencial para evitar que el poder
encuentre entresijos para el ataque.

Aunque diga que cualquier infor-
macion publicada es mentira, la in-



formacion mas pura y dura siempre
conduce a la verdad. Porque dato
matarelato.

Numeros indomables

Y esta, en medio, la crisis financiera
y de confianza por la que atraviesan
los medios. Los numeros marcan
hoy cualquier debate entre editores
y periodistas. Publicidad y ventas a
la baja se traducen en achicamien-
tos de estructuras, reduccion de las
coberturas y, en consecuencia, una
disminucion de la calidad de los pro-
ductos periodisticos.

Pero como bien lo seniala Carlos Yar-
noz, defensor del Lector del diario El
Pais, de Madrid, “no todo, ni mucho
menos, ha sido negativo, porque la
crisis ha coincidido con una digita-
lizacion traducida en un contenido
mas variado, mejor presentado, con
nuevos formatos, mas interactivo,
con nuevas secciones audiovisua-
les o de datos, mas conectado con
los lectores”.

El (renovado) papel del papel

Aqui conviene, como al comienzo,
volver sobre el pasado y reivindicar
alos diarios impresos como platafor-
mas aun vigentes y con perspectivas.

Aun cuando para muchos el papel
apenas mantiene su valor simbolico,
lo cierto es quelos titulares de los pe-
riddicos son todavia el aguijon que
pica fuerte.

Parece obvio pero hay que desta-
carlo: el titulo de cabecera de un
diario vale mas que mil notasinser-
tar en un sitio web, por mas atrac-

tivos para las audiencias que sean
los encabezados.

Claro que aqui es donde la nostalgia
es mas danina: concebir los diarios
apenas como drivers de noticias, con
meros titulos informativos, 1os torna
inutiles aun antes de salir de la plan-
ta de impresion.

Muchas redes (Facebook, WhatsA-
pp, Twitter), demasiados canales de
noticias 24 horas invaden nuestras
vidas como para tener que esperar el
siguiente amanecer.

Pero la capacidad de explicar €l ori-
gen de una informacion, el proceso
que deriva en ella y trazar las even-
tuales perspectivas futuras encuen-
tra en el viejo papel un soporte con
fuerte pregnancia y un liderazgo
aun vigente.

Se podra alegar, con razon, que un
diario de papel no alcanza para sos-
tener los numeros de una organiza-
cion periodistica, como ocurria has-
ta hace (una década? atras.

Pero su redefinicion como plata-
forma para ofrecer miradas a sec-
tores de la audiencia que aun no
estan insertos en el mundo digital
0 que lo observan con desconfian-
za, ofrece una posibilidad mas de
sobrevida.

Arcadi Espada, coautor de El fin de
los peridédicos, un libro de titulo im-
pactante para el aflo en que fue edi-
tado, 2009, no ve el problema en el
formato sino en el concepto.

‘Lo que interesa saber es si el periodico,
ese resumen del dia, ordenado, jerarqui-
zado, meditado, es todavia util. Para mi
es absolutamente imprescindible.”

Buenas historias, bien escritas y
mejor ilustradas, con alta calidad
fotografica no construyen una for-
mula de éxito sino que constituyen
una necesidad minima de supervi-
vencia.

Otro aspecto clave la complemen-
tariedad con las otras plataformas,
pero sin pérdida de identidad. Que
cada una marque el rumbo segun su
estilo y sus audiencias.

Con ello, se podra aplicar cualquiera
de los nuevos modelos de negocios
que se estan explorando: financia-
cion colectiva, suscripciones, micro-
pagos, etc.

Cuando se le pidio una prediccion
para este 2020, Neil Vogel, CEO del
sitio de asesoramiento Dotdash,
sostuvo:

‘Lo mismo que importo en la deca-
da de 2010 o la de 1950 importarad
en la de 2020. Si crea y entrega con-
tenido de alta calidad y puede co-
nectar a la persona correcta con el
mensaje de marketing correcto en el
momento correcto, tendra un gran
negocio. Los medios pueden haber
cambiado, pero los principios Yy las
disciplinas de los ultimos 100 arios
de los medios son exactamente los
mismaos, ya sea una revista impresa,
una red de transmision, una red so-
cial o un editor en linea (.)".

Todo, al principio vy al final, es cues-
tion de calidad. Esa es una ventana
de oportunidad. Quiza la historia
todavia nos espera para darnos una
oportunidad mas.
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ANALISIS -

CULTURA ALGORITMICA Y DESINFORMACION

EI_'DI'A QUE DEJAMOS DE ENTENDER
COMO SE PRODUCEN Y CIRCULAN

LOS TEXTOS

La crisis de circulacion de textos no se resolvera con medidas instrumentales si no
se determina la naturaleza del problema. Pensar esta crisis cuyo endoso se acepté
pasivamente, puede conducir a la reconfiguracion del rol del periodismo en la

sociedad abierta

Por Daniel Mazzone

El mayor problema que plantea
esta crisis en la circulacion de tex-
tos es la carencia de un diagnos-
tico, razon por la cual, buscamos
soluciones para no sabemos qué
problema. Lo revelan sus cambios
de nombre sucesivos: fake news,
posverdad, desinformacion, desor-
den informativo, etc.

Con el advenimiento de la electrici-
dad sobrevino un gran cambio de
sentido que termind con la secuen-
cia del universo mecanico e instalo
la simultaneidad eléctrica, profundi-
zada por la electronica. El mundo es
cada vez mas inestable desde hace
al menos cien anos, pero la mayoria
de los analisis presupone un mundo
estable que no existe.

Nosrodean las conclusiones tremen-
distas: “los chicos ya no leen’, “la gen-
te yano.. (frase para completar como
se desee) y el ultimo lugar comun,
que firma la defuncion de la verdad
y decreta el ingreso en “la era de la
posverdad”.

Demasiados analisis filosoficos,
sociologicos, politologicos vy eco-
nomicos prescinden inexplicable-
mente de una disciplina como la
Comunicacion.

Cuando a lo nuevo se aplican mode-
los de analisis obsoletos, el mundo
Suele aparecer Ccomo caos O apoca-
lipsis. Ocurre cuando pretende en-
tenderse la cultura algoritmica ba-
sada en plataformas, con modelos
analiticos de la cultura secuencial,
basada en medios.

La ecologia de los medios ha explica-
do largamente que cada cambio de
entorno, altera las formas en que se
habia vivido hasta entonces.

Cuando se acepto la formulacion de
que se trataba de un problema de
“fake news”, 0 se postulo el fact-chec-
king como solucion instrumental, se
cargo a los periodistas con el stress
extra de enfrentar situaciones que
no solo no habian creado, sino que
tampoco podian resolver.

Ya es obvio que los medios, edito-
res y corporaciones de sociedades
abiertas no debieron aceptar la de-
nominacion sin discutir soluciones
tedricas alternativas. Lo ocurrido de-
beria alertarnos para futuras crisis o
situaciones de inestabilidad que sin
duda sobrevendran.



“Moticias falsas y “posverdad™

Crujin futuribles

El autor es integrante del Comité
Editorial de la Revista Inmediaciones
de la Comunicacion (Universidad
ORT Uruguay) y autor del libro

Maquinas de mentir, noticias falsas’

y ‘posverdad’.

(A qué se debid esta omision del
periodismo y por que eludi¢ un de-
bate central que incluia definiciones
comprometedoras, en momentos en
que se lo atacaba y se lo ataca desde
tantos y tan diversos ambitos?

Desde mi punto de vista, el perio-
dismo -industria y profesion- quedo
cautivo de una crisis que le fue endo-
sada artificialmente. En las ultimas
décadas se fue alejando de sus orige-
nes, y perdiendo la referencia de su
rol historico enla sociedad moderna.

Se ha centrado casi exclusivamen-
te en los aspectos instrumentales y
aquellos que hacen a la gestion infor-
mativa (ética, fuentes, diferenciacion
entre informacion y opinioén, obje-
tividad/subjetividad, etc). Se trata
de las esencias de la profesion y es

obvio que su consideracion no debe
soslayarse. Pero se relego el plano es-
tratégico: el itinerario, sus origenes y
lasmodalidades que asumio paralle-
gar hasta nosotros.

El periodismo en cuanto industria
y el ecosistema de medios surgen
en el siglo XVIII, en un momento
singular, junto a otros tres dmbitos
constitutivos de la sociedad indus-
trial o mediatica: 1) la dimension
industrial, en esa época todavia
mecanica; 2) la dimensién demo-
cratico-republicana, con El espiritu
de las leyes, Montesquieu, 1750; 3)
la ciudad moderna, aglutinada por
la naciente industria.

En ese momento surge el primer dia-
rio que todavia circula: The Times,
1785.
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O sea que la ciudad moderna y la de-
mocracia estan tan ligadas a la revo-
lucion industrial como al ecosistema
de medios.

Buena parte de este complejo entrd
en crisis con diferentes grados de in-
tensidad en las ultimas décadas.

El contrato de comunicacion
entre los medios y la
sociedad

En ese marco se origind el primer
contrato de comunicacioéon de la so-
ciedad moderna de tipo occidental:
todo lo que se publicara en los me-
dios, o sea el grueso del flujo textual
circulante, tendria el aval de una fir-
ma, una marca.

No es exagerado afirmar que los
medios fueron agentes decisivos
en la construccion de la sociedad
abierta.

El contrato rigi¢ mientras los me-
dios garantizaron la circulacion.
Pero cuando el ecosistema de pla-
taformas sustituyo al ecosistema
industrial de medios, el aumento
exponencial del flujo desbordo to-
dos los controles.

Ingresamos de hecho en una pro-
funda crisis de la circulacion dis-
cursiva que presenta cuatro carac-
teristicas:

1) De gran porte; 2) Multidimensio-
nal (no solo abarca a las industrias
dela Comunicacion); 3) De larga du-
racion (en casi 4 afios se expandio
y complejizo); 4) De las sociedades

Los medios, editores vy
corporaciones de sociedades
abiertas no debieron aceptar
la denominacion “fake news”
sin discutir soluciones teoricas

alternativas.

abiertas (no es global, ya que en las
sociedades cerradas la interaccion
medios-sociedad es nula o poco
significativa).

La crisis se expresa en un desfase
entre la normativa antigua y el nue-
vO ecosistema. Con el argumento de
que esimposible controlar el flujo de
textos, las plataformas se ubican mas
alla de cualquier marco legal.

Lo cierto es que el trafico torren-
cial de mensajes y el manejo des-
controlado de la microsegmenta-
cion algoritmica, enmascaran a
jugadores irresponsables y de es-
Caso compromiso con las normas
democraticas.

Seguin The Washington Post (22 de
enero, 2020) las grandes tecnologi-
cas gastaron casi US$ 500 millones
en operaciones de lobbying en Was-
hington en la ultima década. Las 4 gi-
gantes -Amazon, Google, Apple y Fa-
cebook- estan bajo escrutinio de las
autoridades antimonopolio en los
EEUU. Es obvio quellegd el momento
de lasregulaciones.

Ante este escenario

Algo se ha perdido en la compren-
sion y estima social del periodismo
y 1o desafia a reinstalarse, con ambi-
cion e imaginacion en la considera-
cion publica.

El periodismo jugara un rol si piensa
estratégicamente y se reconfigura
como protagonista en la inevitable
readaptacion de la democracia con-
temporanea.

Mirado en perspectiva, el periodismo
se constituyo histéricamente en un
factor clave para el complejo sistema
de pesos y contrapesos de Montes-
quieu. Probablemente requiera un
tipo de estatus acorde al delicado rol
para el cual la sociedad moderna 1o
asignay legitima.

Es un momento historico para la
sociedad abierta de tipo occiden-
tal. Se necesita un nuevo contrato
de comunicacion; no una mera re-
gulacion de la cultura algoritmica.
Una coyuntura ideal para someter
estos profundos temas a debate.
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RUMBOS -

COMO USAN INTERNET LOS ADOLESCENTES

LA ALFABETIZACION
INFORMACIONAL ES EL NUEVO
DESAFIO PARA EL SIGLO XX|

Por Roxana Morduchowicz

Cuando buscan informacion en In-
ternet, la mayoria de los estudiantes
secundarios utilizan el primer link
que encuentran. No buscan un se-
gundo o tercer sitio web que les per-
mitan comparar contenidos o puntos
de vista. Los adolescentes recurren a
una sola pagina web y no identifican
al autor o procedencia de la informa-
cion en Internet.

Una investigacion de la Universidad
de Stanford entre 7800 estudiantes
secundarios de Estados Unidos, re-
velod que el 82 por ciento de los ado-
lescentes cree en todo lo que apa-
rece en Internet y por esta elevada
credibilidad no interrogan la auten-
ticidad de lo que encuentran en la
web, (Stanford University, 2016).

Una investigacion realizada entre 18
paises de diferentes continentes re-
veld que solo el 2% de los alumnos
secundarios saben diferenciar en In-
ternet la relevancia de una informa-
cion. (IEA, 2014)

En Argentina, una encuesta nacional
entre 2000 estudiantes secundarios,
concluyo que solo 2 de cada 10 ado-
lescentes compara diferentes pagi-
nas web para decidir cuales son las
mas confiables. (ENACOM, 2017)

El principal uso de Internet que ha-
cen los adolescentes -en todo el
mundo- son las redes sociales. Las
utilizan principalmente para comu-
nicarse con amigos. Pero también,
para informarse. En todo el mundo,
los estudiantes secundarios se in-
forman casi exclusivamente, por las

redes sociales. (/Cual es el problema
que significa este nuevo modo de ac-
ceder alainformacion a través de las
redes? En primer lugar, las noticias
que aparecen en las redes sociales
incluyen contenidos limitados, que
en general responden a los intereses
que los usuarios. Al informarse basi-
camente por lasredes, los adolescen-
tes construyen una vision recortada
de la realidad, basada solo en las in-
quietudes de sus contactos o en lo
que lared social intuye que -por bus-
quedas previas- puede interesarle.

El segundo problema de informarse
por contactos a traves de las redes
sociales es que quien compartio la
noticia termina siendo mas impor-
tante que la fuente original de la
informacion. El criterio de confiabi-
lidad se basa en el contacto -amigo



La autora es especialista en cultura
juvenil, y escribio el libro Ruidos
en la web. COmo se informan

los adolescentes en la era digital
(Ediciones B).

0 amigo de amigos- que difundio la
noticia y no en el autor que la gene-
r6. Si la recibieron de un conocido
en quien confian-suelen afirmar los
adolescentes- la informacion es crei-
ble. Una investigacion norteameri-
cana reflejo que para la mitad de los
1500 encuestados, una noticia -cuyo
autor las personas ignoraban- era
igualmente confiable porque habia
sido compartida por un amigo. (Ame-
rican Press Institute, 2017)

Justamente por la credibilidad e
importancia de las que gozan sus
amigos, 1os adolescentes no se inte-
rrogan por el autor que genero la no-
ticia. Les alcanza con saber quién se
las compartio. Y es en virtud de ello,
que tienden arecordar mas quién les
envio la informacion, que la fuente
que la origind. Muy pocos recuerdan

la procedencia, porque es menos im-
portante que el medio por el cual la
noticia llego a ellos: un amigo, un co-
nocido, un contacto en su red social.
(Morduchowicz, 2018)

La imprenta en el siglo XV permitio
que la informacion -hasta entonces
propiedad de una elite- llegara a toda
la sociedad. La escuela fue entonces
la encargada de alfabetizar a la po-
blacion y distribuir informacion de
manera equitativa. Seis siglos des-
pués de Gutenberg, la distribucion
de informacion no es suficiente. El
desafio del siglo XXI es ensefar a
utilizarla reflexivamente. El objetivo
hoy es ensenar a los adolescentes
coOmo buscar informacion en la web,
de qué manera procesarla y organi-
zarla, como analizarla, con qué cri-
terios evaluar su confiabilidad y de
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qué forma utilizarla para construir
Su propia opinion y participar en la
comunidad.

Estas competencias reflexivas, im-
prescindibles para la sociedad del
conocimiento, se enmarcan en la
‘alfabetizacion informacional’, €l pro-
grama que lanzo la UNESCO para
todo el mundo ante las nuevas pro-
blematicas que plantea este mile-
nio. La alfabetizaciéon informacional
propone ensenar a distinguir la rele-
vancia y confiabilidad de la informa-
cion que circula en Internet. “El reto
-sostiene la UNESCO- es evaluar la
relevancia y confiabilidad de la in-
formacion sin que los ciudadanos
tengan ningun obstaculo para ha-
cer uso de sus derechos a lalibertad
de expresion y a la informacion.”
(UNESCO 2011
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Pido por encima de cualquier otra libertad,
la de conocer, hablar y debatir
sin impedimentos y segiin mi conciencia.

John Milton, 1644
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ENTREVISTAS

PRESENTE Y

SOBRE DEREC

DE LA DIRECT

-UTURO
VA EUROPEA
HOS

DE AUTOR EN INTERNET

A un ano de la votacion en la Union Europea de la directiva europea sobre derechos
de autor en Internet, Adepa entrevisto a los principales referentes de la industria de

medios de esa region, para conocer el

estado actual y las implicancias futuras del

entramado legal en torno a la propiedad intelectual de los contenidos digitales.



ENTREVISTA - WOUT VAN WIJK

News Media Europe (NME) representa a la industria de los medios en Europa:

la integran mas de 2.500 medios europeos impresos y digitales, y también de radio
y de TV. Su director ejecutivo cuenta en esta entrevista la evolucion de la aplicacion
de la directiva europea en los 27 paises que forman parte de la zona euro, y qué se
puede esperar en el futuro. “Hay progresos en todos lados”, sefiala.

"LOS MEDIOS EUROPEOS ESTAMOS
COORDINANDO ACTIVAMENTE

LA IMPLEMENTACION DE LA DIRECTIVA
EN NUESTROS PAISES”

¢Cual es el estatus actual de la aplicacion de la
directiva sobre derechos de autor en internet
en los paises de la Union Europea?

Los paises miembro europeos tienen hasta el 7
de junio del 2021 para transponer la directiva en
sus leyesnacionales. Los gobiernos actualmente
estan en el proceso de consulta de los sectores
involucrados y redactando el proyecto sobre la
nueva legislacion nacional sobre 1os copyrights.
Inevitablemente, los estados miembro transpo-
nen a diferentes velocidades: Francia es la que
esta mas avanzada en el proceso, ya habiendo
transpuesto el derecho de los medios, mientras
que el Reino Unido esta estancada debido al Bre-
Xit. Pero el 7 de junio de 2021, la directiva sobre
los copyrights debe estar lista para aplicar en
toda Europa.

¢Como ha evolucionado el tema desde su apro-
bacioén en marzo de 2019? ¢{Qué proceso se ha

llevado a cabo en el nivel legal y legislativo?
¢Qué podemos esperar para el 2020?

Aungque la directiva tiene una existencia legal en
la Union Europea desde abril de 2019, debe co-
brar vida a nivel nacional. Los engranajes legisla-
tivos estan puestos en marchay se ha hecho pro-
greso en casi todos lados. Pero, como la directiva
tiene una serie de pautas para los estados miem-
bro puedan interpretarla y aplicarla, el resultado
final puede ser diferente segun el pais. Es cierto
que los gobiernos no estan trabajando completa-
mente aislados entre ellos -los ministros se man-
tienen actualizados y discuten el desarrollo de
implementacion- pero, en ultima instancia, cada
legislacion nacional debe reflejar sus particulari-
dades culturales.

Por ejemplo, la implementacion del derecho de
las empresas periodisticas en Holanda no sor-
prende que sea mas complicada que en Francia,
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Wout van Wijk
es el director
ejecutivo de la
News Media
Europe.

donde el gobierno ha sido siempre muy empati-
co conlos intereses de la prensa. O en Alemania,
después de las marchas de 2019 en contra de los
filtros de carga v la censura de Internet, el gobier-
no esta moviéndose con cuidado en la transpo-
sicion delasreglas en contra de la pirateria. Parti-
cularmente, en este punto sensible, la Comision
Europea continua consultando alos intereses de
las plataformas y de los defensores de derechos
en la pelea contra la pirateria. En el otro extre-
mo del espectro, Polonia, que siempre estuvo en
contra de la reforma Copyright, ha cambiado el
articulo17 en contra de derechos fundamentales
frente a la Corte de Justicia Europea.

Entonces, en 2020 podemos esperar que la Co-
mision Europea lance mas pautas en la aplica-
cion concreta de algunas reglas contra la pirate-
ria (articulo 17). También podemos esperar que
los estados miembro “pequefios’ tomen inspira-
cion de las leyes preparadas por aquellos “gran-
des” (por ejemplo Francia, Alemania, Holanda,
Espana). Entonces es muy importante que los
medios continuen hablando con los gobiernos
nacionales y aseguren una transposicion fiel en
algunos estados miembros claves para marcar el
tono en el resto de Europa. Pero, siempre y cuan-
do la transposicion francesa termine en 2020, la
mayoria delasleyes de transposicion se esperan
para 2021.

¢Cual ha sido la reaccion de las plataformas a
nivel regional? {Qué medidas han implementa-
do o si no asumieron los cambios que presenta
la directiva?

Hemos notado la reaccion de las plataformas en
Francia frente a la publicacion de la ley de trans-
posicion en octubre de 2019. Google ha actuali-
zado sus términos y condiciones para evitar la
aplicacion de los derechos de las empresas pe-
riodisticas. Como resultado, los medios pueden
actualizar sus preferencias de visualizacion de
sus articulos que usa Google en “Nuevas He-
rramientas’. Asi los medios pueden ejercer un
mayor control sobre como se pueden usar sus
contenidos en el ambiente de Google, pero no
pueden ser remunerados en consecuencia. Esto

ahora esta siendo revisado por los medios y 1as
autoridades para ver sila estrategia de Google es
legal dentro de la ley de competicion.

Facebook también ha cambiado sus servicios,
removiendo los elementos de contenido que su-
ponian un disparador de remuneracion bajo el
derecho de las empresas periodisticas. Entende-
mos que Facebook se ha acercado a los medios
franceses para negociar la implementacion de
esta nueva ley. En paralelo, Facebook a lanzado
su pestafa de noticias en EE. UU, basado en las
negociaciones de licencias con una seleccion de
empresas periodisticas. Sila pestana de noticias
fuese a expandirse a Europa, este tipo de servi-
cio podria aumentar el problema del criterio
de seleccion para asociarse con Facebook (por
ejemplo, los términos de licencia, cual sera el
precio, para qué tipo de contenidos).

En este contexto, actualmente estamos discu-
tiendo con nuestros miembros enlamejor mane-
ra para abordar la actualizacion de los servicios
de las plataformas que creemos que se puede
extender a los estados miembro a medida que
implementen la directiva. Francia es un caso de
prueba muy interesante y su implementacion
para los derechos de los medios y la reaccion
subsecuente de las plataformas, sin duda infor-
mara los debates en otras capitales europeas so-
bre la transposicion de la ley.

{Cémo pueden relacionarse los medios euro-
peos (grandes, medianos o pequeiios) con las
plataformas? ¢{Cudl ha sido la estrategia de ne-
gociacion en este punto y qué resultados han
obtenido?

Los medios europeos esperan entrar en las
conversaciones con las plataformas y con-
cluir con licencias justas. Pero también esta-
mos advirtiendo a los medios que no se apu-
ren con contratos ya hechos de antemano que
después no puedan negociar.

Los medios actualmente estan coordinando y
discutiendo activamente en todos los estados
miembro el mejor abordaje hacia el futuro. To-
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das las opciones estan puestas sobre la mesa,
extendiéndose desde las licencias colectivas
paneuropeas a estrategias regionales. No hay un
abordaje que cuadre completamente cuando se
trata de mercados culturales. Diferentes tradicio-
nes de licencias y consumicion de contenidos
aplica a través de Europa. Cualquier estrategia
comun que apliquemos, debe también reflejar
los intereses de todos los medios, grandes o pe-
quenos, internacionales o locales por igual.

“Estamos esperando a la
propuesta legislativa del gobierno
aleman que implementara la
directiva de la Union Europea (o al
menos un derecho vecino para
las empresas periodisticas, o 10s
derechos de los medios)”

¢{Cual cree que debe ser el rol de los estados en
la implementacion de la directiva en paises de
la Unién Europea?

Pensamos que el rol de 1os estados miembro es
primero transponer la directiva que ha sido de-
mocraticamente votada por el Parlamento Eu-
ropeo. Segundo, su rol es asegurarse que la ley
se haga cumplir y que sea acatada por todos los
jugadores de toda la industria, y no solo por algu-
nos. Va a llevar algunos anos antes de que poda-
mos analizar la sila revision de la ley ha logrado
los efectos previstos, pero vemos que al impul-
sar los desarrollos que reconoce el valor de los
contenidos periodisticos online.

La adopcion de la GDPR ha mostrado que la
Union Europea puede impulsar e inspirar a otras
naciones con nuevos estandares de los merca-

dos digitales. La Union Europea esta mantenien-
do el impulso con la adaptacion de la directiva
de Copyright. Nosotros trabajamos para una
implementacion exitosa y somos bastante cons-
cientes que otros paises estan mirando lo que
pasa en Europa. Esperamos que los estimule a
modernizar sus sistemas de Copyright también.

¢Queé otras iniciativas legales o legislativas han
sido desarrolladas a nivel regional para hacer
cumplir la orden de la directiva para respetar el
derecho a la propiedad intelectual del conteni-
do en Internet?

La implementacion de la directiva de Copyright
representa un paso muy importante hacia la
aplicacion de los derechos de la propiedad inte-
lectual online. Pero seguramente hay que tomar
varios pasos para alcanzar el objetivo de mone-
tizar los contenidos en Internet. Entonces esta-
mos empujando alanueva Comision a seguir las
siguientes iniciativas:

1. Hacer que las leyes de competitividad euro-
peas encajen con la era digital: esto incluye ata-
car el abuso de la posicion dominante de los
gigantes tecnologicos que actliian como los guar-
dianes de Internet y retienen la monetizacion de
contenidos;

2. Revisar las reglas de responsabilidad online
(la directiva eCommerce): para hacer que los
intermediarios online sean responsables de 10s
contenidos ilegales o protegidos por el copyright
distribuidos por sus servicios;

3. Mas general, la creacion de un plan de accion
ambicioso de los medios de la Uniéon Europea,
como anunciado por el comisionado Thierry
Breton, para asegurar la sustentabilidad, com-
petitividad y la independencia del sector de 1os
medios.

¢Cudl es la vision la News Media Europe en re-
lacién con la financiacion y la sustentabilidad
del periodismo de calidad, para que el medio
alcance los objetivos de las audiencias y los
ciudadanos?
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Wout van Wijk es director ejecutivo de News
Media Europe. Anteriormente ocupo el cargo
de gerente senior de asuntos publicos de
Huawei Technologies en la Union Europea.

También trabajo con el area de Politica e
Investigacion relacionada con la Confianza

v la Seguridad de la Comision Europea.
Comenzo su carrera como gerente de Asuntos
Gubernamentales para la asociacion comercial
de la industria de marketing directo de Europa,
FEDMA, donde trabajo en temas de proteccion
de datos y privacidad.

Posee una Maestria en Estudios de
Comunicacion de la Universidad Twente,
Holanda y una Maestria en Asuntos Publicos
Europeos de la Universidad de Maastricht.

News Media Europe (NME) fue fundada en 2016
y actualmente representa a mas de 2400 mar-
cas de noticias. La entidad promueve los intere-
ses de la industria de los medios de comunica-
cién ante las instituciones de la Unién Europea.

La libertad de prensa esta bien en el centro de
las actividades de la News Media Europe. Esto
significa que todo lo que hacemos, o cada posi-
cion que tomamos, es para en ultima instancia
proteger o promocionar la libertad de prensa,
desde el punto de vista politico y econémico. Es
nuestro rol asegurar que los mercados de los me-
dios periodisticos en la Union Europea apoyen
la innovacion, el emprendimiento y la competi-
cion justa. Apuntamos a definir el panorama de
tal manera que le permita a los medios generar
los ingresos que necesitan para continuar invir-
tiendo en el periodismo de calidad que atraiga al
consumidor.

{Como ha sido implementada la Ley General
de Proteccion y Regulacion de la Informacion
(GPRD)?

La GPRD ha sido una realidad en toda Europa
desde el 25 de mayo de 2018. En mayo de este
anio (2019), la Comision Europea se publicara
una revision de la aplicacion de la GDPR, que
hace un balance de su efectividad. Creemos que
este ejercicio encontraremos parte de las auto-
ridades nacionales de proteccion de la informa-
Cion no estan bien equipados para la aplicacion
dela GDPR. La Comision Europea también nece-
sitara reflexionar en la relacion entre la GDPR y
la Ley de competencia.
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ENTREVISTA - PHILIPPE MEISTERMANN

Philippe Meistermann es Responsable de Politicas europeas de la Asociacion
Alemana de Editores de Medios (BDZV, por sus siglas en aleman). Junto al presidente
de la Asociacion, Mathias Dépfner (Axel Springer), lideraron en Europa el debate por
la directiva de derechos de autor. “La propuesta de ley alemana deberia ser aplicada
durante el curso de este afio”, comenta en esta entrevista con Adepa.

LA IMPLEMENTACION
EN ALEMANIA

¢{Cual es el estatus actual de aplicacion de 1a di-
rectiva europea en Alemania?

Para que sea aplicable en Alemania, la directiva
primero necesita ser implementada como ley
nacional. Actualmente estamos esperando a la
propuesta legislativa del gobierno aleman que
implementara la directiva de la Union Europea
(o al menos un derecho vecino para las empre-
sas periodisticas, o “los derechos de los medios’,
como parte de ella) en Alemania. Estamos espe-
rando tal propuesta sobre los derechos de los
medios y otras medidas en las proximas semanas.

{Cémo fue la evolucion hasta ahora del tema
desde su aprobacion en marzo de 2019? (Qué
progreso se ha hecho a nivel legal y legislativo?
¢Qué pasara en 2020?

Siguiendo su aprobacion en marzo de 2019, la
directiva ahora necesita ser implementada a la

ley nacional. E1 Ministro de Justicia aleman ha
lanzado una consulta publica en el verano en
donde la Asociacion de Medios Alemana (BDZV
y VDZ) ha participado. Actualmente estamos
esperando una propuesta en que se implemen-
taran partes de la propuesta en la ley alemana.
Esta ley deberia ser aplicada durante el curso
de este ano. Los estados miembros deben trans-
poner la directiva a la ley nacional hasta el 7 de
junio de 2021.

¢CAmo es la situacion de Alemania en relacion
con el resto de los paises de la Unién Europea?

Francia ha sido el primer estado miembro que
implemento efectivamente el derecho delos me-
dios como parte de la directiva de Copyright en
su ley nacional, que tomo fuerza en octubre de
2019. En julio de 2019, Holanda ha publicado un
proyecto de implementacion de la ley. Alemania
y otros estados miembro, como Irlanda y Finlan-
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dia, también han lanzado una consulta publica
sobre la implementacion de la directiva de Co-
pyright del ano pasado. Esperamos que Suecia,
Italia, Bélgica, Croacia y otros estados miembro
propongan proyectos de ley sobre la implemen-
tacion a principios de este ano.

“Estamos esperando a la
propuesta legislativa del gobierno
aleman que implementara la
directiva de la Union Europea (o
al menos un derecho vecino para
las empresas periodisticas, o “los
derechos de los medios”).

¢Cual ha sido la reaccion de las plataformas?
{Qué medidas han implementado o no para
asumir los cambios que presenta la directiva?

En Francia, muy similar a 1o que paso en Ale-
mania en 2013 cuando el derecho vecino de los
medios fue introducida por primera vez, Goo-
gle serehuso a negociar conlos medios sobre el
uso de los contenidos de los medios en sus ser-
vicios. Siguiendo la entrada en vigor de la ley
vecina en Francia, y al usar de forma erréonea
su dominio, Google fuerza a los medios a con-
tinuar permitiéndoles a usar sus contenidos
gratuitamente. Le ponen a los medios enfrente
la posibilidad de mostrarlos efectivamente en
la busqueda de Google y otros servicios con
solo un hipervinculo y un titulo corto, y enton-
ces los dejan en desventaja en los resultados
de busqueda o les dan una autorizacion para
continuar usando sus contenidos gratis. Los
medios entonces estan obligados a continuar
autorizando a Google a usar sus contenidos sin
ningun tipo de remuneracion. Al usar de forma

incorrecta su posicion de dominio como motor
de busqueda y agregador, Google ha entonces
evitado seguir la nueva ley.

{Como estanrelacionadoslos medios alemanes
con las plataformas? ¢Cual ha sido la estrategia
de negociacion en cuestion y cudles fueron los
resultados que ha obtenido?

Los medios alemanes fueron parte de las quejas
de competicion en contra de Google ante la Co-
mision Europea, en especial “Google Shopping”y
‘Google Android” delas que derivan mil millones
de multas en contra de la compania. Los medios
alemanes entonces siempre han sido desafian-
tes de las practicas comerciales de Google. Al
respecto, ha sido una leccion muy importante
que Google nunca ha tenido que negociar ni ha-
Cer Consensos sin ninguna presion legislativa.
Este ha sido el caso de las quejas de competicion
y la directiva de Copyright por ejemplo. Esto es
por qué nosotros continuamos peleando por la
regulacion de Google y otras megaplataformas
super dominantes en el area del copyright, com-
petencia y por ejemplo la fiscalizacion a nivel
nacional y de la Unién Europea.

En el pasado, Google ha ofrecido a los medios
alemanes acuerdos de cooperacion dentro del
marco de su programa Digital News Initiative
por ejemplo. Tales fondos sin embargo no estu-
vieron a la altura de nuestras expectativas, ya
que nosotros preferiamos acuerdos con Google
en el marco comercial. Nuestro objetivo es faci-
litar tales acuerdos para el uso de los conteni-
dos de los medios y continuaremos luchando
hacia ese objetivo.

¢Qué otrainiciativa legal o legislativa se han de-
sarrollado en Alemania para hacer cumplir el
mandato de la directiva en relacion al derecho
a la propiedad intelectual de los contenidos en
Internet?

El mayor problema con la aplicacion de los de-
rechos de propiedad intelectual online es el
mercado de mayor dominio de actores determi-
nados como Google. La aplicacion de la propie-
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Se desempena como Responsable de Politicas
europeas de la Asociacion Alemana de Editores
de Medios (BDZV, por sus siglas en aleman).
Anteriormente se ocupo del Programa de
intercambio de asistentes parlamentarios
estadisticos del Parlamento de Alemania y
realizo tareas administrativas en el Ministerio
de Cultura y Comunicacion de ese pais. Estudio
derecho en la Universidad de Koln y tiene un
master en Estudios Europeos de la Universidad
de Berlin.

La Asociacion Alemana de Editores de Periodi-
Cos agrupa a los editores de periédicos en ese
pais. La conforman 10 asociaciones regionales
y 298 periodicos.

Tiene sus oficinas principales en Berlin, y se
cred en 1954 a través de la fusion de dos aso-
ciaciones que continuaron la tradicion de la pri-
mera gran organizacion de editores, fundada
en 1894, y que habia sido suspendida en 1933.

dad intelectual actualmente funciona bien en
mercados competitivos, pero esta obstaculiza-
da por el dominio de Google o Facebook en sus
respectivos mercados. Esto es por qué nosotros
estamos actualmente buscando instrumentos
legales, que puedan prevenir tal dominio de las
superplataformas que les permite evitar las le-
yes de propiedad intelectual en el futuro. La fu-
tura enmienda del “Acta contra la Restriccion de
Competitividad” alemana (GWB) podria ofrecer
esa oportunidad.

¢Cual es la vision que los medios alemanes tie-
nen en relacioén a la financiaciéon del periodis-
mo de calidad, de tal manera que los medios
alcancen sus objetivos paralas audiencias y los
ciudadanos?

Nuestra vision es la sustentabilidad del periodis-
mo dentro del mercado econdmico orientada
al futuro. El presidente de nuestra Asociacion,
Mathias Dopiner, dijo en el congreso anual del
ano pasado: “El buen periodismo y su publica-
cion deberia mantenerse como un modelo de
negocios rentable”. Creemos en los varios y muy
diversos modelos de negocios de los medios ac-
tuales y del futuro, y en la financiacion auténo-
ma del periodismo de calidad. Sin embargo, para
jugar en el nivel verdadero online se necesita
una manera de preparar el camino para solucio-
nes comerciales y orientadas al mercado. Esto
es por que estamos actualmente desafiando las
condiciones injustas y desbalanceadas del mer-
cado online.
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ENTREVISTA - RAMON ALONSO

El Director General de la Asociacion de Medios de Informacion (AMI) de Esparia
Ramon Alonso cuenta las particularidades del caso espaiiol respecto del avance

de la aplicacion de la Directiva Europea. “Nos encontramos ante un escenario de
transformacion que requiere de importantes inversiones, por 1o que la colaboracion
de las administraciones ptiblicas es clave para garantizar que esa transformacion
llega a buen puerto, de manera que los medios puedan continuar con su misién
informativa en defensa de la democracia”, puntualiza Alonso.

LA SITUACION EN ESPANA

¢Cual es el estado actual de la aplicacion de la
directiva europea en Espaifa?

Nuestra asociacion se ha mostrado muy colabo-
rador con las consultas realizadas por el Gobier-
no. Hay que recordar que, segun sefiala la propia
directiva, los estados miembros deben incorpo-
rar su contenido antes del 7 de junio de 2021. El
pasado 16 de diciembre de 2019 termino el plazo
de la consulta publica que el Gobierno de Espa-
Na abriod para que cualquier interesado pudiera
manifestar 1o que tuviera por conveniente de
cara a esa transposicion. AMI, como es 1ogico,
emitio sus sugerencias, con especial foco en la
defensa de la obra colectiva y la irrenunciabili-
dad del derecho.

¢Cémo ha sido la evolucion del tema desde su
aprobacion en marzo de 2019? {Qué progreso
se ha hecho a nivel legal y legislativo? (Qué pa-
sara en 2020?

Como comentaba anteriormente, todo esta pen-
diente del proceso de transposicion de la directi-
va. En el caso de los editores de prensa, ademas
de prestar atencion a la forma en que se produce

la incorporacion a nuestros ordenamientos na-
cionales del articulo 15, el que se nos reconoce
el nuevo derecho conexo por los usos digitales
de nuestras publicaciones, creo que también de-
bemos estar muy atentos a la transposicion de
los articulos 3y 4. Este ulltimo precepto permite
usos comerciales de nuestras publicaciones a
través de procedimientos de mineria de datos
y textos. Existen muchas empresas que utilizan
nuestros contenidos para elaborar productos
que venden a sus clientes mediante esos proce-
dimientos técnicos. Veremos qué recoge final-
mente la ley espafnola dentro de los limites que
ofrece la directiva.

{Como es la situacion en Espafia en relacién
con el resto de los paises de la UE?

Entre los estados miembros los procesos de
transposicion se desarrollan con ritmos muy di-
ferentes. Francia, por ejemplo, aprobo el pasado
otono una modificacion de su ley de propiedad
intelectual para incorporar el derecho conexo
que la directivareconoce en favor delos editores
de prensa sobre los usos digitales de sus publica-
ciones, regulacion que ya esta en vigor. En todo
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caso, Espafna cuenta en la actualidad con una
regulacion muy amplia al respecto, en la que los
medios de informacion se sienten comodos.

¢Cual ha sido la reaccion local de las platafor-
mas, qué medidas han implementado o no para
asumir los cambios que plantea la directiva?

En Espana no hemos apreciado grandes cam-
bios, quiza porque todavia no tenemos ley nacio-
nal. En Francia, sin embargo, Google, ya antes de
que entrara en vigor la reforma que he mencio-
nado anteriormente, inicié una campana para
que los editores, principalmente los franceses,
le autorizaran de forma gratuita el uso sus conte-
nidos. Si no aceptaban esta propuesta, Google se
limitaria a utilizar el titular. Como consecuencia
de ello, poco a poco el algoritmo que utiliza esa
empresa para priorizar unos contenidos u otros
en su lista de resultados terminaria situando en
las ultimas posiciones a aquellas publicaciones

cuyos editores no concedieran esa autorizacion
gratuita. El resultado seria la practica desapari-
cion de esas cabeceras del universo de servicios
que ofrece esa empresa. Muchas editoriales han
tenido que aceptar esa propuesta. Sin embargo,
de manera paralela, los editores franceses han
acudido a sus autoridades nacionales de Com-
petencia para denunciar este comportamiento
desarrollado por una empresa que representa
mas del 90% del mercado en ese sector. Este
aspecto logicamente nos preocupa, por lo que
velaremos porque los editores puedan decidir
libremente y sin coacciones su posicion.

{Como se vinculan las editoriales espaiiolas
con las plataformas? ¢Cudl ha sido la estrategia
de negociacion en este sentido y cudles son los
resultados que han obtenido?

Los editores espanoles siempre han estado
abiertos a colaborar con las plataformas en el
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Es Director General de la Asociacion de
Medios de Informacion (AMI) desde mediados
de 2017. AMI cuenta como socios a mas de
80 cabeceras de prensa nacional y regional,
generalista y deportiva.

Ademas, se desempefna como miembro de

la Junta Directiva de la Asociacion Europea
de Medios de Informacién (NME) y de la
Junta Directiva de Directores de WAN IFRA; vy
también integra la Junta Directiva del Centro
Espariol de Derechos Reprograficos (CEDRO).

La Asociacion de Medios de Informacion (AMI)
representa y actua como interlocutor de los
medios de informacion espanoles ante institu-
ciones nacionales e internacionales y asocia-
ciones de medios en el mundo. Cuenta con mas
de 80 socios en soporte digital y en papel.

desarrollo de la excelencia periodistica. Ello im-
plica que se hayan creado multiples lineas de co-
laboracion que han fructificado en proyectos de
colaboracion. El hecho de que haya diferencias
en algunos aspectos no implica que la predispo-
sicion de los medios con las plataformas no sea
la mas constructiva posible.

¢{Qué otras iniciativas legales o legislativas se
estan desarrollando en Espafia para hacer cum-
plir el mandato de la directiva en relacién con
el respeto del derecho de propiedad intelectual
de los contenidos en Internet?

De momento, se trabaja en la incorporacion del
contenido de la directiva. En todo caso, también
hay que estar muy atento a lo que resulte de las
reuniones que estan teniendo lugar en Bruse-
las entre los diferentes agentes afectados por
el articulo 17 de ese texto legal. Ese precepto es
el que regula la responsabilidad en materia de
propiedad intelectual en la que incurren las pla-
taformas en las que son los particulares quienes
subenlos contenidos alared frente alostitulares
de derechos sobre esos contenidos. Estasreunio-
nes estan previstas en el propio articulo 17, pues
a partir de sus conclusionesla comision europea
dictara orientaciones sobre la aplicacion del arti-
culo, en particular en lorelativo ala cooperacion
que deban esas plataformas cuando no tengan
licencia delos titulares de derechos

¢Cual es la vision de las editoriales espaiiolas en
relacion con la financiacion del periodismo de
calidad, para que los medios cumplan con sus
objetivos para la audiencia y los ciudadanos?

Es necesaria la implicacion de las institucio-
nes regionales, nacionales y europeas en el
apoyo de los medios y del desarrollo del pe-
riodismo de calidad. Nos encontramos ante
un escenario de transformacion que requiere
de importantes inversiones, por lo que la cola-
boracion de las administraciones publicas es
clave para garantizar que esa transformacion
llega a buen puerto, de manera que los medios
puedan continuar con su mision informativa
en defensa de la democracia.

ADEPA

ANUARIO
2020

r.83






David Chavern
preside la
Asociacion

de medios

en Estados

Unidos.

ENTREVISTA - DAVID CHAVERN

El presidente y CEO de News Media Alliance sintetiza en esta entrevista el estado
del debate en Estados Unidos en torno a los avances legislativos y regulatorios a
favor de los productores de contenido en internet. “Estamos pidiendo al Congreso
una disposicion especial para negociar con las principales plataformas en linea”,

asegura Chavern.

“LOS EDITORES PODRIAN SER

PLATAFORMAS”

¢Cuales fueron los resultados concretos de las
audiencias publicas celebradas en julio de 2019
en el Congreso de los Estados Unidos y que
fueron solicitadas por News Media Alliances?
¢Cuales fueron las principales conclusiones de
su plan de accion? (Cuales son los préoximos pa-
sos para la aprobacion de la Ley de Competen-
ciay Preservacion del Periodismo?

Los procesos legislativos en los Estados Unidos
son muy lentos y complicados. La audiencia en
la Camara fue un muy buen primer paso y una
gran oportunidad para que expresemos clara-
mente nuestros problemas. Ahora estamos tra-
bajando para lograr una audiencia en el Senado
y estamos reclutando diligentemente patrocina-
dores adicionales para la legislacion. Estamos
muy contentos de que el apoyo al proyecto de
ley haya seguido siendo bipartidista (tanto de-
mocratas como republicanos), lo cual es muy in-
usual en el entorno actual.

UNA RESPUESTA PARA MUCHOS
DE LOS PROBLEMAS DE LAS

¢Como puede resumir las propuestas hechas
por News Media Alliance en ambas audiencias
para determinar céomo los intermediarios de
Internet capturaron el negocio tradicional de
la prensa y como se transformo el ecosistema
publicitario?

En una profunda ironia, la legislacion antimono-
polio actual en los Estados Unidos en realidad
protege a Google y Facebook de la acciéon colec-
tiva de los editores de noticias. Hemos pedido
un “safe harbor” (disposicion que estipula que
cierta conducta no es violatoria de una norma)
de cuatro anos, bajo las leyes antimonopolio que
permitiria a los editores de noticias trabajar jun-
tos para negociar un mejor trato desde las princi-
pales plataformas en linea.

Las cuestiones clave que pedimos son: (i) mas di-
nero paranuestro contenido, (ii) mas datos sobre
nuestros lectores, (iii) pantallas mas destacadas
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Mr. David ...

de nuestra marca y (iv) cierto grado de estabili-
dad algoritmica. Todas las plataformas princi-
pales tienen acuerdos para licenciar y pagar
musica, pero, con algunas excepciones, se han
mostrado reacios a hacer lo mismo con nuestro
contenido de noticias.

El informe publicado en junio pasado por News
Media Alliance determino que entre el 16% y el
40% de los resultados de btisqueda de Google
son noticias y el consumo de estos en la bus-
queda de Google es al menos seis veces mayor
que el producido en Google News. {COmo cree
que deberia regularse para que los medios ob-
tengan una remuneracion adecuada por estos
contenidos, teniendo en cuenta que la biisque-
da de informacion es una de las actividades
mas importantes de los usuarios?

El tiempo en el que estamos es similar a 1o suce-
dido con la musica de la primera parte del siglo

XX o la television con el advenimiento de la dis-
tribucion por cable. La distribucion de nuestro
producto ahora esta controlada por otros. Dado
que esos distribuidores se benefician despro-
porcionadamente del contenido de noticias que
producimos, es justo y correcto pedirles que
devuelvan mas valor a los editores y reporteros
que crean el contenido.

Casi toda la creacion de noticias digitales toda-
via esta fuertemente subsidiada por la venta de
productos impresos, v la impresion es un nego-
cio en declive. O creamos nuevos términos y
condiciones digitales que mantengan el perio-
dismo de calidad, o desaparecera.

¢Cudles fueron las repercusiones y consecuen-
cias de la publicacion de este informe en los Es-
tados Unidos? ¢{Cémo analizaron la reaccion que
Google tuvo en relacion con los calculos realiza-
dos por News Media Alliance en su informe?



Desde 2015 David Chavern es presidente y
CEO de News Media Alliance, la organizacion
comercial de la industria de noticias en
Estados Unidos. Anteriormente se desempefo
como Presidente del Centro de Tecnologia
Avanzada e Innovacion en la Camara de
Comercio de los Estados Unidos, donde
también se desempend como Vicepresidente
Ejecutivo y Director de Operaciones.

Chavern es miembro de la Junta de Directores
de Transamerica Insurance. Es un inversor
fundador en Starling Trust Sciences, LLC,

una compania que produce herramientas

de analisis de datos que permiten a las
companias medir una amplia gama de
atributos culturales sobre sus operaciones
internas. Es licenciado en artes por la
Universidad de Pittsburgh e hizo un MBA en la
Universidad de Georgetown.

News Media Alliance representa a casi 2.000
organizaciones de noticias diversas en Esta-
dos Unidos, desde los grupos de noticias mas
grandes y medios internacionales hasta fuen-
tes de noticias hiperlocales.

Sibien Google se quejo mucho sobre el informe,
0, para ser mas precisos, hizo que otros se queja-
ran por ellos, tampoco ofrecieron datos o medi-
das alternativas. Laimplicacion es que de alguna
manera ni siquiera tenemos derecho a hacer las
preguntas. Creo que silo tenemos.

¢Qué vision tiene sobre la evolucion de la direc-
tiva europea sobre protecciéon de derechos de
autor?

Hemos apoyado mucho la directiva de derechos
de autor de la UE y, de nuevo, la vemos como un
buen paso inicial. Nos sorprendié bastante la
reaccion desdeniosa de Google a los editores de
noticias franceses, pero ese debate tampoco ha
terminado.

¢Es posible concebir una regulacion inteligente
en los Estados Unidos como las plataformas pro-
ponen ahora? ¢(Qué caracteristicas debe tener
estaregulacion de acuerdo con la vision de NMA?

La regulacion potencial de las plataformas ob-
viamente afectaria muchas areas ademas de
las noticias. Hay grandes preocupaciones anti-
monopolio, de privacidad y otras de contenido
a considerar. Siempre he creido que los editores
de noticias podrian ser una respuesta para mu-
chos delos problemas de las plataformas. Si Goo-
gle y Facebook tienen un problema con las noti-
cias falsas, entonces la respuesta es mas noticias
de calidad, que nosotros proporcionamaos. Solo
necesitamos un mejor trato con ellos.

{Cémo se vinculan los editores con las platafor-
mas? (Cual ha sido la estrategia de negociacion
a este respecto y cuales son los resultados que
han obtenido?

Recientemente tuvimos un movimiento positi-
VO en la relacion entre los editores y Facebook.
Como saben, comenzaron a pagar a algunos edi-
tores por el acceso a su contenido de noticias en
la nueva pestana de noticias de Facebook. Es un
comienzo pequeno pero bueno, que podria suge-
rir nuevas y mejores formas para que los editores
y las plataformas trabajen juntos en el futuro.

ANUARIO
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USOS DIGITALES

DE LAS PUBLICACIONES
;RETOS, AMENAZAS U OPORTUNIDADES
PARA LOS EDITORES?

Por Javier Diaz de Olarte

El pasado15 demayo se publico en el
Diario Oficial de la Union Europea el
texto de la directiva 2019/790 sobre
los derechos de autor y afines en el
mercado unico digital, que los Esta-
dos miembros deberan incorporar
a sus ordenamientos juridicos antes
del 7 de junio de 2020

En su articulo 15 se reconoce a los
editores de prensa un derecho co-
nexo en relacion con los usos digita-
les que terceros efectuian de sus pu-
blicaciones.

En los ultimos afnios se han desarro-
llado en la red modelos de nego-
cios que se apoyan en la utilizacion
masiva de contenidos procedentes
de periodicos y revistas, funda-

mentalmente de las ediciones digi-
tales. Son actividades econdmicas
enlas que lamateria prima son pre-
cisamente esos articulos cuyos de-
rechos no ostenta quien ofrece ese
servicio en el mercado, pero que
reproducen y ponen a disposicion
en la red con toda normalidad. Los
agregadores de noticias serian un
buen ejemplo de ello.

El panadero que quiere elaborar vy
vender pan, aunque disponga del
horno y del personal, necesita hari-
na, levadura, sal, agua, etc., porque
sin estos elementos no puede elabo-
rar el producto que saca al mercado.
A todos nos parece normal que ese
panadero, compre esos cuatro ingre-
dientes y pague por ellos el precio
correspondiente que haya estableci-
do quien se los suministra.

Sin embargo, en 1o que se refiere a
€S0S Uusos en la red que mercantiles
efectuian de articulos periodisticos,
€50 no ha ocurrido sino que, todo lo
contrario, las empresas tecnologicas
que desarrollan esos negocios se
han negado sistematicamente a abo-
nar cantidad alguna en concepto de
derechos por su utilizacion.

Por ello, dos paises europeos han in-
cluido enlos ultimos anios unaregula-
cion especifica para este tipo de usos
en sus legislaciones. Alemania opto
por el reconocimiento de un derecho
exclusivo a favor de los editores de
prensa, pero el Tribunal de Justicia
de la Union Europea (C-299/17) decla-
10 el 12 de septiembre del pasado afno
que esa norma alemana no se ajusta-
ba al derecho de la Union por un de-
fecto formal en su tramitacion.



El autor es abogado,

Jefe del Departamento Juridico
del Centro Espanol de Derechos
Reprograficos (CEDRO).

En Espana la regulacion especifica
parte de la existencia del derecho en
los editores y establece un limite re-
munerado en favor de los agregado-
res de fragmentos no significativos
procedentes de articulos periodis-
ticos. El derecho se configura como
de gestion colectiva obligatoria y, por
lo tanto, irrenunciable para los edito-
res. Existen contratos suscritos entre
CEDRO, la entidad de gestion colecti-
va de los editores y algunos agrega-
dores. El agregador de noticias mas
importante del mundo respondio a
esta reforma dejando de prestar ese
servicio en Espana para no verse
obligado a abonar cantidad alguna a
los editores.

La directiva 2019/790 trata de en-
cauzar la situacion y restablecer el
equilibrio perdido en la practica en

perjuicio de los editores. Para ello
establece unaregulacion minima co-
mun a nivel de la Unién que recono-
ce de forma indubitada un derecho
exclusivo a los editores de prensa
y otras publicaciones ante los usos
digitales de las mismas. El plazo de
duracion del derecho es breve: dos
afnos contados a partir del 1 de enero
del ano siguiente a su publicacion.

La directiva no opta por una forma
concreta de gestion del derecho, asi
que cada estado tendra que decidir
si lo hace. Caso contrario seran los
editores quienes deban tomar, en su
Caso, esa decision sobre cual puede
ser la forma mas eficiente de admi-
nistrar sus derechos.

Hasta la fecha unicamente Francia
hafinalizado la transposicion de este
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En los ultimos anos se han
desarrollado en la red modelos
de negocios que se apoyan en la
utilizacion masiva de contenidos
procedentes de periodicos vy
revistas, fundamentalmente de
las ediciones digitales.

articulo 15 a su ordenamiento nacio-
nal. El texto franceés, que es muy fiel a
la directiva, entr6 en vigor el pasado
24 de octubre . Semanas antes de esa
fecha, Google se dirigio a los editores
de prensa planteandoles la necesi-
dad de queles concedieran de forma
gratuita licencia para llevar a cabo
distintos usos digitales de sus pe-
riddicos y revistas. El editor, cierta-
mente, podria elegir la extension del
texto o el tamano de la fotografia que
Google haria accesible al publico,
pero, del mismo modo, esta empresa
dejo claro que no estaba dispuesta
a abonar remuneracion alguna por
€505 US0S.

Aquellos editores que no concedie-
ran a esta mercantil la autorizacion
gratuita, verian como la mencioén a
las mismas que apareceria, por ejem-
plo, en el buscador o agregador seria
minima y realmente poco atractiva
para el usuario final. El resultado pre-
visible de esta presentacion llevaria
a que el usuario, haria click y acudi-
ria a aquellos medios de los que se

ofrece mas texto y fotografia y no a
aquello otros en los que solo apare-
ce, por ejemplo, un titular, incluso in-
completo en algunas ocasiones.

Como consecuencia de este com-
portamiento de los usuarios, el algo-
ritmo con el que trabajan estas em-
presas, irfa colocando en posiciones
cada vez mas bajas los resultados de
busqueda de aquellas publicacio-
nes en las que los usuarios no hacen
click. Ello se traduciria finalmente en
la practica desaparicion de las publi-
caciones cuyos editores no hayan
concedido la autorizaciéon gratuita
de los resultados de busqueda, 1o
que concluiria con una especie de
‘Damnatio memorie” digital y paulati-
na de esos medios.

En principio, la actitud adoptada por
el gigante tecnologico tiene apariencia
de legalidad, al menos desde la pers-
pectiva del derecho de propiedad in-
telectual; los editores no conceden la
autorizacion y consecuentemente la
empresa no utiliza sus publicaciones.

Pero deben tenerse en cuenta otros
dos aspectos: es el usuario y no el
titular de derechos el que establece
las condiciones de 1a licencia, o, me-
jor dicho, la principal condicién (no
se va a abonar cantidad alguna por
esos hechos) y, ademas, lo ha hecho
de forma unilateral. Y, aiin mas, no es-
tamos hablando de un usuario cual-
quiera, sino del que representa mas
del 90% de ese sector del mercado a
nivel mundial. De ahi que la aparen-
te legalidad desde la perspectiva del
derecho de propiedad intelectual
pueda quebrar si analizamosla situa-
cion desde otra perspectiva juridica:
la que ofrecen las normas regulado-
ras del derecho de la competencia.

Al menos esto es lo que piensan 1os
editores de prensa franceses que han
puesto en conocimiento de las auto-
ridades de competencia de aquel
paisla estrategia de Google. Veremos
qué ocurre en Francia y en 1os otros
estados de la Union.

En todo caso, no debemos pensar
gue estamos ante una excentricidad
europea. Australia comienza a dar
pasos en la misma direccion y pa-
rece que hasta los propios Estados
Unidos se plantean avanzar por esa
misma senda.

Este relato de los hechos solo quiere
hacer ver que los editores se encuen-
tran ante una encrucijada a la que
les han llevado los desarrollos tec-
nologicos, legislativos y cierta con-
figuracion de los mercados. Como
casi siempre en esos casos, las nove-
dades que deben afrontarse pueden
ser consideradas como retos, amena-
zas u oportunidades.

No es la primera vez que los editores
deben encarar una situacion pareci-



da. Solo hace falta que dispongan del
tiempo y del sosiego imprescindible
para valorar todos los elementos de
la ecuacion para, tras ese analisis, to-
mar las decisiones que consideren
mas adecuadas. No es una tarea facil,
desde luego, pero la extrema rapidez
con la que deben optar anade a este
proceso unas notas de dramatismo.

Espero y deseo que los editores,
con el apoyo de una buena legisla-
cion nacional, en Europa, Australia
0 Argentina, tengan la posibilidad
y sean capaces de convertir 1o que
en principio parecen amenazas en
retos y oportunidades que fructifi-
quen con nuevas lineas de negocio

para sus medios. Nos jugamos la
supervivencia de muchas empre-
sas y el mantenimiento de miles de
puestos de trabajo, pero la trascen-
dencia va mas alla y se convierte
en una cuestion de estado por su
importancia para el sostenimiento
de una prensa libre plural. Y tal y
como dice el considerando 54 de la
directiva: ‘Una prensa libre y plural
es esencial para garantizar un perio-
dismo de calidad y el acceso de los
ciudadanos a la informacion’.

No puedo finalizar estas lineas sin
mencionar otro uso digital, y no au-
torizado en muchos casos, de los
contenidos de los editores que se

esta desarrollando y expandiendo
de una manera menos visible. Me
refiero a la llamada mineria de tex-
tos y datos, que es también objeto
de la directiva 2019/790. En estos
casos, las empresas reproducen
esos contenidos, pero en el produc-
to que ofrecen a sus clientes, que
no puede elaborarse sin la infor-
macion contenida en esas copias
que se han efectuado de los perio-
dicos, no tiene por qué aparecer la
reproduccion total o parcial de los
articulos. Un ejemplo de ello serian
los informes de impacto. Sobre esta
nueva forma de mineria digital y
su impacto para los editores habra
que volver en otro momento.

El futuro de la informacién digital. AQUI Y AHORA

Servicios premium de
actualidad 100% adaptados
a los entornos digitales con
la narrativa que demandan
las nuevas audiencias.

Contenidos para tablets,
moviles, pantallas urbanas
y redes sociales.

Periodismo de datos y
produccion editorial
automatizada.

Big data para el analisis de
tendencias en el consumo de
informacion.

Mas de 300 streamings al mes.

efe.com E =

#EFEsiempreesta
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Por Diego Garazzi

Lacombinacion delibertades quera-
tifica nuestra Constitucion Nacional
con la defensa de la propiedad pri-
vada se erige en baluarte de nuestro
sistema democratico y republicano
de gobierno.

En su caracter de Asociacion de En-
tidades Periodisticas de Argentina
(ADEPA), una de sus principales ra-
zones de ser es defender la libertad
de expresion en general y la libertad
de prensa en particular, condensa-
das ambas libertades en la referen-
cia unificada del articulo 14 de la
Constitucion bajo la referencia a los
derechos de que gozan todos los ha-
bitantes de la Nacion, entre ellos, el
de “publicar susideas por la prensa sin
censura previa’.

RTA
+ CREAT

PROPIEDAD INTELECTUAL Y DERECHOS DE AUTOR EN INTERNET

) +
VIDA

Lo fundante hasta ahora para Adepa
era jugar el papel de fiel abogado de
la causa por la expresion libre contra
todo intento de censura, intimida-
cion, amenazas y limitaciones, ante
gobiernos que, sin distincion de ban-
derias politicas ni de caracteristicas
mas o menos democraticas, preten-
den controlar a la prensa. Era garan-
tizar al SER su capacidad y derecho
de EXPRESAR sus IDEAS, cualquiera
fuera el resultado de ese acto de in-
trinseca CREATIVIDAD ante contex-
tos politicos mas o menos favorables
a las libertades individuales. No era
tan relevante el CONTENIDO de 1o
que se dijera como el hecho republi-
cano de su libre manifestacion.

Sin embargo,la evolucion delostiem-
pos y de las sociedades, atravesadas
por los avances tecnologicos que fa-

PROPIE

cilitan transformaciones inicialmen-
telocales y luego mundiales, revelo a
Adepa -como nucleo asociativo que
centraliza intereses de medios perio-
disticos de toda la Republica Argen-
tina- la necesidad de entender los
laberintos que esos contenidos reco-
rren una vez salidos de las distintas
usinas de creatividad hasta llegar al
destino propuesto: el lector, usuario.

En el negocio tradicional de pro-
ductos editoriales impresos, los
procesos productivos, tanto inte-
lectual como industrial se comple-
mentaban para brindar de manera
rigurosa proteccion a las publica-
ciones divulgadas por los medios
graficos. Es decir, un articulo elabo-
rado, editado y publicado en un pe-
riodico o revista se daba a conocer
al mercado con la publicacion del



El autor es abogado, presidente
de la Comision de Propiedad
Intelectual de Adepa y gerente
de Legales de La Nacion.

producto editorial al dia siguiente
de su elaboracion.

Hoy, la dinamica de la reproduccion
es instantanea a traveés de platafor-
mas digitales, fundamentalmente
Google y Facebook, que -a diferencia
de lo que sucedia en el momento de
su nacimiento hace 20 afios- hacen
negocios y obtienen un lucro rele-
vante con los contenidos que se di-
funden a través de sus sistemas, pla-
taformas y algoritmos.

La proteccion de los contenidos y
de la creatividad en el mundo de los
medios periodisticos son los temas
del presente. Garantizada la libertad
de expresion, hoy los faroles del de-
recho sobre la propiedad intelectual
estan iluminando aquellos laberin-
tos que recorren los contenidos crea-

dos principalmente por los medios
periodisticos.

En ese rubro, Europa ha tomado la
iniciativa a través de la sancion de la
disposicion sobre Derechos de Autor
y Propiedad Intelectual de marzo de
2019, de la cual el grupo periodistico
aleman Axel Springer ha sido un per-
tinaz impulsor y promotor.

Esta normativa, entre otras cosas,
establece el derecho de los me-
dios periodisticos a percibir de las
plataformas una retribucion por el
uso que éstas hacen de sus conte-
nidos, por medio de negociaciones
individuales y privadas entre pla-
taformas y medios. Francia fue el
primer pais en sancionar una ley
local para poner en practica la nor-
mativa europea.



ADEPA

ANUARIO
2020

.94

Adepa ha tomado la iniciativa para
lograr la sancion de una norma simi-
lar a la europea en latinoamericana,
e instituirse en la entidad que lidere
ese proyecto a nivel regional. En este
sentido, se han organizado encuen-
tros con las distintas entidades que
nuclean a los medios periodisticos
en cada uno de los paises de nuestra
region americana para deliberar vy
comenzar a disefnar el proceso para
lograr el objetivo de obtener la san-
cion de la normativa en cuestion.

Ademas, se han realizado reuniones
con representantes de Google y de
Facebook, como las plataformas mas
representativas en cuanto a partici-
pacion de mercado en la difusion y
utilizacion de noticias periodisticas,
en las que se van logrando avances,
lentamente, en la instalacion de la
necesidad de lograr un acuerdo para
que los medios obtengan 1o que co-
rresponda de parte de las platafor-
mas por el uso que las plataformas
hacen de tales contenidos en benefi-
cio propio.

La inventiva que brota de un indivi-
duo odeun grupo de personasy que
logra plasmar la imaginacion en un
hecho creativo, debe ser protegida.
Los medios asociados en Adepa no
reproducen noticias; ellos crean con-
tenidos basados en la realidad que
reflejan. No son programas de inte-
ligencia artificial que organizan las
palabras con un sentido exclusivo
de coherencia, sino que -ademas de
informar- buscan armonizar en ese
acto creativo la belleza de lenguaje,
la rigurosidad informativa y el inte-
rés de sus lectores.

La atenciéon del mundo en temas de
propiedad intelectual esta direccio-
nada a brindar seguridad y apoyo a

Garantizada la libertad de expresion, hoy
los faroles del derecho sobre |la propiedad
intelectual estan iluminando los laberintos
gue recorren los contenidos creados por
los medios periodisticos.

quien crea, y fomentar asi el circu-
lo virtuoso de Libertad, Propiedad,
Creatividad, eje sinérgico del progreso
de las civilizacionesde “publicar sus
ideaspor la prensa sin censura previa’.

Lo fundante hasta ahora para Adepa
era jugar el papel de fiel abogado de
la causa por la expresion libre contra
todo intento de censura, intimida-
cion, amenazas y limitaciones, ante
gobiernos que, sin distincion de ban-
derias politicas ni de caracteristicas
mas o menos democraticas, preten-
den controlar a la prensa. Era garan-
tizar al SER su capacidad y derecho
de EXPRESAR sus IDEAS, cualquiera
fuera el resultado de ese acto de in-
trinseca CREATIVIDAD ante contex-
tos politicos mas o menos favorables
a las libertades individuales. No era
tan relevante el CONTENIDO de 1o
que se dijera como el hecho republi-
cano de su libre manifestacion.

Sin embargo,la evolucion delostiem-
pos y de las sociedades, atravesadas
por 1os avances tecnologicos que fa-
cilitan transformaciones inicialmen-
telocales y luego mundiales, reveld a
Adepa -como nucleo asociativo que
centraliza intereses de medios perio-
disticos de toda la Republica Argen-
tina- la necesidad de entender los
laberintos que esos contenidos reco-
rren una vez salidos de las distintas
usinas de creatividad hasta llegar al
destino propuesto: el lector, usuario.

En el negocio tradicional de produc-
tos editoriales impresos, los proce-
sos productivos, tanto intelectual
como industrial se complementa-
ban para brindar de manera rigurosa
proteccion a las publicaciones divul-
gadas por los medios graficos. Es de-
cir, un articulo elaborado, editado y
publicado en un periodico o revista
se daba a conocer al mercado con la
publicacion del producto editorial al
dia siguiente de su elaboracion.

Hoy, la dinamica de la reproduccion
es instantanea a traves de platafor-
mas digitales, fundamentalmente
Google y Facebook, que -a diferencia
de lo que sucedia en el momento de
su nacimiento hace 20 afios- hacen
negocios y obtienen un lucro rele-
vante con los contenidos que se di-
funden a través de sus sistemas, pla-
taformas y algoritmos.

La proteccion de los contenidos vy
de la creatividad en el mundo de los
medios periodisticos son los temas
del presente. Garantizada la libertad
de expresion, hoy los faroles del de-
recho sobre la propiedad intelectual
estan iluminando aquellos laberin-
tos que recorren los contenidos crea-
dos principalmente por los medios
periodisticos.

En ese rubro, Europa ha tomado la
iniciativa a través de la sancion de la
disposicion sobre Derechos de Autor



y Propiedad Intelectual de marzo de
2019, de la cual el grupo periodistico
aleman Axel Springer ha sido un per-
tinaz impulsor y promotor.

Esta normativa, entre otras cosas, es-
tablece el derecho de los medios pe-
riodisticos a percibir de las platafor-
mas una retribucion por el uso que
éstas hacen de sus contenidos, por
medio de negociaciones individua-
les y privadas entre plataformas vy
medios. Francia fue el primer pais en
sancionar una ley local para poner
en practica la normativa europea.

Adepa ha tomado la iniciativa para
lograr la sancion de una norma simi-
lar a la europea en latinoamericana,
e instituirse en la entidad que lidere
ese proyecto anivel regional. En este
sentido, se han organizado encuen-

tros con las distintas entidades que
nuclean a los medios periodisticos
en cada uno de los paises de nuestra
region americana para deliberar y
comenzar a disefnar el proceso para
lograr el objetivo de obtener la san-
cion dela normativa en cuestion.

Ademas, se han realizado reuniones
con representantes de Google y de
Facebook, como las plataformas mas
representativas en cuanto a partici-
pacion de mercado en la difusion y
utilizacion de noticias periodisticas,
en las que se van logrando avances,
lentamente, en la instalacion de la
necesidad de lograr un acuerdo para
que los medios obtengan lo que co-
rresponda de parte de las platafor-
mas por el uso que las plataformas
hacen de tales contenidos en benefi-
cio propio.

Lainventiva quebrota deunindividuo
o deun grupo de personasy quelogra
plasmar la imaginacion en un hecho
creativo, debe ser protegida. Los me-
dios asociados en Adepa no reprodu-
cen noticias; ellos crean contenidos
basados en larealidad que reflejan. No
son programas de inteligencia artifi-
cial que organizan las palabras con un
sentido exclusivo de coherencia, sino
que -ademas de informar- buscan ar-
monizar en ese acto creativo la belle-
za de lenguaje, la rigurosidad informa-
tivay elinterés de suslectores.

La atencion del mundo en temas de
propiedad intelectual esta direccio-
nada a brindar seguridad y apoyo a
quien crea, y fomentar asi el circu-
lo virtuoso de Libertad, Propiedad,
Creatividad, eje sinérgico del progre-
so delas civilizaciones.
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NUEVAS TECNOLOGIAS, DERECHOS
DE AUTOR Y LIBERTAD DE PRENSA
DE LA IMPRENTA DE GUTENBERG A
LAS PLATAFORMAS DIGITALES

Por Nicolas Novoa

Hacia el ano 1450, la imprenta de Gu-
tenberg y su revolucionario sistema
de “tipos moviles” irrumpia en la His-
toria cambiandola para siempre.

En 1456, gracias a este maravilloso
invento que permitia por primera
vez lareproduccion masiva de docu-
mentos y -con el tiempo y la alfabe-
tizacion- el acceso popular al mundo
del conocimiento, Gutenberg publi-
caba el queluego seria el mas famoso
de los incunables: su afamada Biblia
de 42 lineas y 1286 paginas, impresa
en dos volumenes tamano folio vy
con una tirada de 200 ejemplares.

Poco tiempo después, y también gra-
cias a la imprenta, comenzaria a dis-
tribuirse en el territorio europeo las

cronicas, las cartas-diario, los alma-
naques,las gazzettas, los ocasionales
y las relaciones, todos ellos predece-
sores del periodico moderno, cuyo
primer antecedente se situia en Ingla-
terra, en el ano 1700.

Para aquel entonces, la preocupa-
cion central de los impresores -ya
diseminados por el Viejo Continen-
te- era la permanente aparicion de
‘copias no autorizadas” de los libros
que ellos habian adquirido, por 1o
cual se ided a su favor un sistema de
licencias exclusivas, otorgandoseles
derechos monopolicos y permanen-
tes sobrelos libros que editaban. Este
sistema, a su vez, permitia ejercer
con mayor facilidad el control vy la
censura sobre las ideas que circula-
ban, preocupacion inmemorial de
los gobernantes.

Sin embargo, las licencias exclusivas
de las que gozaban los impresores
colocaron a los autores en una posi-
cion negociadora muy deébil, que los
llevo a reclamar la proteccion de la
corona. En este contexto, se promul-
gaen1710 el Estatuto dela Reina Ana,
primera norma de derecho de autor,
que establecid® el derecho de los
creadores a autorizar la publicacion
de sus libros mediante una cesion
temporal a los editores. Esta ley de-
terminaba que la cesion a favor del
editor concluia a los 14 afnios de otor-
gada, vencidos los cuales el autor (si
aun vivia) recobraba su derecho ex-
clusivo y podia explotarlo por otros
14 anos mas.

Fue asi, entonces, como hace poco
mas de 300 anos las ‘nuevas tecno-
logias’, la prensa y los derechos de



El autor es abogado y colabora
con Adepa en temas de
propiedad intelectual y derechos
de autor.

autor cruzaban por primera vez sus
destinos.

Ya en la actualidad, se produce el
reencuentro y el debate se reaviva
con coincidencias asombrosas: las
innovaciones tecnologicas llegan de
la mano de las plataformas digitales
y los intermediarios de internet, que
permiten la reproduccion al infinito
de contenidos ajenos sin retribucion
alguna asus creadores. Asimismo, es-
tas empresas ostentan una posicion
monopolica a nivel mundial, que las
naciones democraticas (europeas,
principalmente) se han decidido a
limitar y combatir sin afectar la libre
difusion de las ideas; mientras que
las leyes de derecho de autor inten-
tan aggiornarse en defensa dela crea-
tividad y la produccion de conteni-
dos de interés publico o cultural.

La complejidad de este reencuen-
tro pudo apreciarse en la ultima
Asamblea de la Sociedad Interame-
ricana de Prensa (SIP), celebrada en
la ciudad de Salta, donde luego de
arduos debates se aprobo la Decla-
racion de Principios sobre la Libertad
de Expresion en el Ambito Digital, un
documento que pretende extender
a dicho universo los preceptos de la
Declaracion de Chapultepec.

En esta declaracion de principios se
destaca, como no podia ser de otra
forma, quelos derechos vinculados a
laslibertades de expresion y de pren-
sa deben garantizarse por igual en el
entorno digital y en el tradicional, y
que las regulaciones relacionadas
con la privacidad (@ modo de ejem-
plo, las vinculadas con el denomi-
nado ‘derecho al olvido”) no deben
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Ya no hay duda alguna de que
las plataformas no solo indexan,
sino que utilizan los contenidos
desarrollados por los medios
para captar la atencion de los
internautas, recolectar valiosa
informacion sobre sus intereses
vy venderles publicidad en forma

direccionada.

restringir ni limitar la circulacion de
informacion de interés publico.

En la Declaracion también se seriala
que los gobiernos no deben imponer
responsabilidades legales a los actores
del ecosisterna digital por los conte-
nidos de interés publico generados o
compartidos por terceros en sus pla-
taformas (@p.119), principio que en un
primer momento merecié no pocos
reparos pero cuya interpretacion y
alcance quedaron luego expresa-
mente delimitados -segun publica-
mente senalaron los proponentes y
expositores de la SIP en los debates
previos a la aprobacion- a la defen-
sa de la libertad de prensa frente a
cualquier amenaza de censura que
pudiera afectar la libre difusion de
ideas u opiniones en las redes.

En el apartado 13° de la Declaracion,
por otro lado, se establece que los
actores del ecosisterma digital deben

lograr un balance adecuado entre la
libertad de expresion, los derechos de
autor y la propiedad intelectual asi
como respecto a los beneficios que
puedan generar los contenidos en di-
cho ecosistema.

Ello pone en evidencia la actuali-
dad y urgencia del espinoso debate
que al respecto se libra a nivel na-
cional e internacional, pues desde
Su nacimiento los intermediarios
de internet han intentado construir
y defender su negocio bajo dos pre-
misas centrales: la irresponsabilidad
sobre los contenidos que distribu-
yen, como principio y presuncion
legal; v la difusion y utilizacion gra-
tuita de los mismos bajo el amparo
de la libertad de prensa y expresion.
Bajo esalogica, y durante demasiado
tiempo tal vez, se tolerd que estos
intermediarios utilizaran en forma
indiscriminada y no retribuida los
contenidos generados por la prensa.

Hoy, sin embargo, ya no hay duda al-
guna de que las plataformas no solo
indexan, sino que utilizan los conteni-
dos desarrollados por los medios para
captar la atencion de los internautas,
recolectar valiosa informacion sobre
sus intereses y venderles publicidad
en forma direccionada. Asi, mientras
los mantienen atrapados en sus redes,
quienes administran las plataformas
usufructuan en beneficio propio el ta-
lento y las inversiones ajenas seleccio-
nandoy ofreciendolasnotas creadasy
solventadas por los medios, clasifican-
dolas y agrupandolas segun su propio
orden y conveniencia, modificandolas
a su antojo, reproduciéndolas, auspi-
ciandolas y monetizandolas en forma
directa o indirecta; desarrollando, en
fin, una actividad que se encuentra
muy alejada del concepto de interme-
diacion pasiva.

Durante el desarrollo de la referida
Asamblea de la SIP se sefiald con
agudeza que las grandes platafor-
mas tecnoldgicas han gozado du-
rante mucho tiempo de un subsi-
dio regulatorio que en gran medida
permitioé su vertiginoso desarrollo,
pero que ahora la realidad impo-
ne su sometimiento a las normas
basicas de cualquier negocio tradi-
cional, entre las cuales podriamos
incluir las que definen el respeto
a las regulaciones de la competen-
cia, las de indole impositiva, y las
que demandan respeto vy retribu-
cion de la propiedad intelectual.

Esta situacion ha generado una am-
plia base de consenso que impulsa un
cambio radical en la percepcion del
negocio de los intermediarios de inter-
net y la utilizacion que ellos hacen de
los contenidos de terceros (especial-
mente, de los aportados y solventados
por losmedios de prensa), realzando la



necesidad de exigirles el pago de dere-
chos por la utilizacion de aquéllos.

Es por ello que recientemente el Par-
lamento Europeo aprobo una nueva
Directiva de Derechos de Autor en
el Mercado Unico Digital, que, entre
otras disposiciones regulatorias de
la actividad de los intermediarios de
internet, los obligara a compensar
economicamente a los editores de
prensa y otros titulares de derechos
por la utilizacion de sus contenidos
en linea. En los considerandos de la
Directiva, se destaca la necesidad
de reconocer y potenciar la contri-
bucion organizativa y financiera de
las editoriales a la produccion de pu-
blicaciones de prensa, para lo cual es
necesario contar con una proteccion

juridica armonizada a las publica-
ciones de prensa en relacion con los
usos digitales, de manera tal que pue-
dan obtener una remuneracion justa
Yy proporcionada por el uso digital de
sus publicaciones de prensa por pro-
veedores de servicios de la sociedad
de la informacion.

Estas ideas son las que justifican y
permiten interpretar en su debido
contexto la Declaracion de Principios
de la SIP, en defensa de la libertad de
prensa, la pluralidad de ideas, la sus-
tentabilidad econémica de los medios
y la justa retribucion a la creacion de
contenidos informativos.

Cuando en tiempos pasados los
propietarios de las imprentas aca-

pararon a partir de un privilegio ab-
soluto la totalidad de los beneficios
obtenidos por el trabajo de otros, el
Estatuto de la Reina Ana llegd para
compensar vy retribuir la creatividad.
Asi, entre monopolios, censuras vy el
incipiente desarrollo de la prensa es-
Crita, nacio el derecho de autor.

Trescientos anos despues, escriba
usted “Gutenberg” o cualquier otro
topico en el buscador de su teléfo-
no celular y rapidamente encon-
trara, reproducida una y mil veces,
esta increible y recurrente historia
donde la colosal imprenta digital
trabaja dia y noche sin descanso,
aprovechando el abnegado esfuer-
z0 de sus tristes operarios.

LA MANANA
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PERSPECTIVAS - PERIODISMO Y SOCIEDAD

Medios de comunicacion argentinos reflexionan sobre las politicas editoriales que promueven

la diversidad en las redacciones.

EL DESAF]
DE LA DIVERSIDAD
EN LOS MEDIOS

En los ultimos anos, se multiplica-
ron las campanas gue condenan la
violencia, el acoso o la discrimina-
cion contra 1as mujeres o que pro-
mueven la igualdad de género (del
#MeToo a nivel global al #NiUnaMe-
nos en Argentina y otros paises de
habla hispana). En paralelo, muchas
empresas intensificaron cambios es-
tratégicos en sus politicas internas y
externas para estar al mismo nivel
del debate que se dio en la sociedad
y que repercutio profundamente en
las audiencias.

La industria periodistica no se que-
do atras. Medios de comunicacion
en distintas partes del mundo re-
flexionaron sobre la composicion

de sus redacciones y las miradas o
enfogues que presentan en sus con-
tenidos, y acerca de como es la me-
jor forma de promover la igualdad
y cuestionar la violencia y el acoso
laboral o callejero, etc. Este proceso
también se dio en otros aspectos
de la agenda de diversidad, lo que
evidencia una mirada mucho mas
amplia a otros temas. Pero la deno-
minada agenda de género lidero el
impacto global vy local.

Desde 2014 funciona en el ambito
de la Universidad Torcuato Di Tella la
Red de Empresas por la Diversidad,
gue funciona junto a varias organi-
zaciones empresarias y académicas
con el objetivo de crear y promover

politicas de diversidad e inclusion en
las empresas. Alli se reconocieron al
menos 10 aspectos que hacen a la
diversidad colectiva. Entre ellos se
encuentra el género, pero también
los relacionados con el aspecto fisi-
co, la situacion socioecondémica vy la
ideologia, entre otras cuestiones.

En este informe hacemos un repaso
de como los medios argentinos im-
plementaron politicas de diversidad
en los ultimos anos. Este reporte se
ird complementando en el sitio web
de Adepa, gracias al impulso gque le
dio la reciente creacion de la Comi-
sion de Diversidad, gue preside Nidia
Povedano e integran directivos de
varios medios.



Mabel Bianco

LA VOZ DEL INTERIOR

La Voz del Interior, de Cérdoba, refor-
70 el debate interno sobre la diver-
sidad de género en su redaccion a
partir del surgimiento del movimien-
to Ni Una Menos. En su suplemento
dominical Numero Cero y en la sec-
cion Opinion, incluyd notas sobre
tematicas de diversidad, ademas de
trazarse como objetivo lograr la pari-
dad de género entre los columnistas.

Juliana Rodriguez es editora adjun-
ta de espectaculos e integrante del
Comité Interno sobre diversidad
de La Voz. Cuenta que después de
una reflexion y un debate interno,
establecieron pautas de como usar
de manera mas inclusiva el lengua-
je, utilizando sustantivos colectivos
para no marcar el género, como de-
cir “el alumnado”, “el estudiantado” o
‘la comunidad que estudia” en vez
de “los alumnos”.

Otro punto a destacar sobre las po-
liticas de inclusion dentro del medio
es gue, si tienen columnistas o fuen-
tes que utilizan lenguaje inclusivo
(por ejemplo, usando la “e” genérica)
y esto es pertinente al tema, lo respe-
tan y consignan gue fue la eleccion
de la persona autora o entrevistada.

El 8 de marzo de 2013 el diario fue
editado integramente por mujeres.
Incluso, se invito a la escritora Perla
Suez como directora invitada, para
que en ese Dia de la Mujer debatie-
ra criterios editoriales con quienes
asumieron la responsabilidad de
cada seccion.

En 2019 La Voz hizo un relevamien-
to de fuentes para establecer la
cantidad de voces masculinas vy fe-
meninas consultadas en las notas
principales de cada edicion impre-
sa. Tras constatar la gran suprema-
cia de fuentes masculinas, el medio
estd trabajando para equiparar las
proporciones, con el objetivo 50/50
para este 2020.

Rodriguez edita el suplemento domi-
nical Numero Cero, de culturas y ten-
dencias, donde surgen discusiones
contemporaneas vy “a veces se inclu-
yen notas sobre tematicas de diversi-
dad, aunque no esta dedicado exclu-
sivamente a eso”. En la publicacion,
se encargan de cuidar la paridad
de sus columnistas: “‘tenemos mitad
hombres y mitad mujeres’, afirma
Rodriguez. Ademas, en el suplemen-
to realizan entrevistas a linguistas vy
notas de opinidon sobre como debe
ser utilizado el lenguaje inclusivo.

PERFIL

En septiembre de 2018, Diario Perfil
creo la figura de defensora de géne-
ro. Fue el primer medio grafico en
el pais en implementar este puesto,
a cargo de la filosofa Diana Maffia,
quien ejercio ese rol hasta el 28 de
julio de 2019. Su sucesora en el car-
go fue Mabel Bianco, una médica
argentina, coordinadora de la Cam-
pafa Internacional “Las Mujeres No
Esperamos. Acabemos con la Violen-
ciay el VIH. YAI".

Médica. Presidente de la Fundacion
para Estudio e Investigacion de la
Mujer (FEIM). Defensora de Género
de Diario Perfil.

En las columnas, tanto de Maffia
como de Bianco, se sefald la ausen-
cia de ciertas miradas o de mujeres
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participando en las columnas de
opinion y en los articulos: “A veces
comentaba la falta de atencion de
ciertos temas, por ejemplo en el su-
plemento deportes, y a veces es sim-
plemente enlazar dos o tres notas vy
ver aspectos en comun gque inciden
sobre las cuestiones de equidad de
género’, sefald Maffia.

Mientras estaba a cargo de la de-
fensoria, Maffia destacaba ciertos
cambios que se produjeron a par-
tir de sus sugerencias, como la
cobertura de deportes de mujeres
dentro del suplemento deportivo
y la tapa sobre productoras mu-
jeres tras su comentario sobre el
suplemento Campo. También es
importante mencionar que el dia-
rio cuenta con una seccion llama-
da 50/50, donde hay periodistas
femeninas trabajando sobre eco-
nomia.

PAGINA/12

Pagina/12 es un medio que desde
Sus origenes se encuentra compro-
metido con la diversidad e inclusion.
Este compromiso lo demuestra no
solo con su contenido, sino también
con el espacio que le da en dos su-
plementos distintos. “Las 12" se publi-
ca desde 1998, con notas desde la
perspectiva feminista. Por otro lado,
“Soy”, la primera revista semanal en
el mundo que se publica con la tira-
da de un diario nacional, dedicada
a la diversidad sexual. Desde 2008,
el suplemento semanal publica no-
ticias, notas de opinidon y de cultura
sobre el colectivo LGTB. Ambos sa-
len todos los viernes junto al diario
en su version impresa vy digital.

Nora Veiras, directora del medio afir-

ma que los temas de género “forman

Mariana Iglesias

parte de la linea editorial de Pagi-
na/12 desde hace muchisimos afios”.
En este sentido, destaca que el su-
plemento Las 12 ‘refleja problemati-
cas gue durante mucho tiempo no
aparecian en los medios de comu-
nicacion”, y por eso las define como
‘pioneras’.

En relacion a Soy, Veiras resalta
que el logro de la revista es “ha-
ber transformado en un tema de
agenda el debate LGBTQ v la inte-
gracion vy diversidad sexual”. A su
vez, insiste en la importancia que
tuvo la revista cuando fue creada
hace 10 anos, ya que significo un
discurso “muy disruptivo”.

Por otro lado, en Pagina 12 brindan
un espacio especial a periodistas y
escritoras mujeres. Para el Dia In-
ternacional de la Mujer del aho pa-
sado, el diario solo publicd notas
firmadas por mujeres, como forma
de protesta por los derechos feme-
ninos, un pedido que llevd a mu-
chas mujeres a marchar frente al
Congreso ese dia.

CLARIN

En junio de 2019 Clarin anuncio el
nombramiento de su primera edi-
tora de género: el cargo recayo en
la periodista Mariana lIglesias, que
en 2017 recibi¢ el premio Lola Mora
por mostrar una imagen positiva de
la mujer que rompe los estereotipos
y promueve la igualdad. Clarin lle-
vO adelante la iniciativa a partir del
compromiso que firmd hace dos
anos con ONU - Mujeres.



A diferencia de otros editores, ella
tiene el trabajo de escribir notas
donde pone a la mujer como pro-
tagonista y muestra como enfrenta
“sus luchas de siempre”. “Las mu-
jeres llegaron a las universidades.
No hay trabajo practicamente don-
de no haya mujeres protagonistas
y, sin embargo, no aparecen las
mujeres en los medios de comu-
nicacion. La idea es darles mayor
visibilidad, un lugar para que pue-
dan expresarse y mostrarlas de al-
guna manera’, explico Iglesias.

También promueve gue se tome a
mas mujeres como fuentes de infor-
macion, para incluir la perspectiva
de las mujeres en otros temas.

Iglesias también trabaja sobre el
tratamiento que se da a las notas.
Alli su trabajo todavia no tiene un
meétodo concreto, ya gue no puede
supervisar todo el contenido im-

preso vy digital. Este es uno de los
desafios mas grandes que tiene.

lglesias destaca que varios de sus
companeros en Clarin le hacen
consultas vy los alienta a que par-
ticipen de las capacitaciones que
el diario ofrece sobre la agenda de
diversidad.

LA MANANA DE FORMOSA

La Manana es el segundo medio en
el pais que firmd un acuerdo con la
ONU para adoptar politicas inclusi-
vas y ofrecer notas sobre diversidad
con perspectiva. La empresa incluye
un diario local de la ciudad de For-
mosa, impreso y digital, y una radio
FM. Es liderado por dos mujeres: Ma-
ria Claudia Bogado, la directora del
medio, y Barbara Read, su subdirec-
tora. Hace ya dos anos que promue-

Claudia Bogado

ve nuevas politicas para gue haya
mas inclusion en la redaccion.

En cuanto a la perspectiva de gé-
nero, el medio tiene dos ejes, segun
Barbara Read. Por un lado, en el tra-
tamiento de las noticias. Por otro,
en “un nivel de recursos humanos’,
sobre su politica de contratacion
para que haya igualdad de oportuni-
dades. Ahora, su redaccion tiene un
40% de periodistas mujeres, numero
que fue aumentando en los ultimos
anos. También fue una de las prime-
ras empresas periodisticas en el pais
en dar una licencia especial para las
empleadas victimas de violencia de
género, que puede ser de hasta 30
dias continuos o no.

También llevan a cabo una politica
de inclusion sobre la discapacidad.
Ademas de darle un tratamiento
especial a sus contenidos, asignan
espacios a personas con distintas
capacidades. La radio tiene un pro-
grama inclusivo, conducido por pe-
riodistas con discapacidad.

INFOBAE

En agosto de 2019, el medio digital in-
corporo la figura de editora de género,
cargo para el gue nombro a la perio-
dista Gisele Sousa Dias, v realizd una
capacitacion a su equipo completo en
la materia, a cargo de Mariana Carba-
jal, con foco en “.Como hacer perio-
dismo con perspectiva de género?”.

Sousa Dias es periodista especializada
en género vy diversidad, dicto talleres
para periodistas sobre el tratamiento
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de la violencia contra las mujeres en 10s
medios y es magister en Periodismo.

El trabajo de Sousa Dias es transver-
sal a todas las secciones de Infobae.
No se trata de hacer ‘mas temas de
mujeres hechos por mujeres’, sino
de sacar a las mujeres de la invisibi-
lidad en las coberturas, impulsar la
igualdad y garantizar un tratamiento
responsable de las distintas formas
de violencia contra las mujeres cis,
trans y travestis, ninas y adolescen-
tes, senalan en Infobae.

Proximamente la empresa reafirma-
ra su compromiso vy sellara un pac-
to con el programa Ganar-Ganar:
La igualdad de género es un buen
negocio, implementado por ONU
Mujeres en asociacion con la Orga-
nizacion Internacional del Trabajo
(OIT) para promover la igualdad de
género en el sector privado.

RiO NEGRO

En diciembre de 2019, el diario Rio
Negro decidio incorporar la figura
de editora de género, con el obje-
tivo de incluir esa perspectiva de
manera transversal en las diversas
secciones, en las plataformas im-
presa y digital. Para llevar adelante
ese desafio, el medio patagonico
designo a la periodista Laura Lon-
copan Berti, licenciada en Comuni-
cacion Social de la Universidad Na-
cional del Comahue (UNCo), quien
ingresd como pasante vy lleva ade-
lante la agenda de contenidos con
una vision inclusiva.

El primer objetivo del area fue una
capacitacion al plantel periodistico
del diario. Estuvo a cargo de la perio-
dista Mariana Carbajal.

Laura Loncopan Berti

El segundo punto que tiene como
objetivo es tratar que haya, por lo
menos semanalmente, notas con
despliegue sobre cualquier tema vy
que puedan ser tratados con pers-
pectiva de género. De alguna mane-
ra, gue sean las periodistas quienes
impulsen esa agenda.

EL TRIBUNO DE JUJUY

También a fines de 2019, el medio
jujenio nombro a la periodista Car-
men Amador en el flamante rol de
editora de género, desde el cual se
buscara garantizar perspectiva de
género en todos los contenidos que

publigue el diario.

De esta manera, EI Tribuno de Jujuy
fue el primer medio de comunica-
cion de la region NOA en contar con
una editora de género. Se trata de un
rol necesario para planificar y mejo-
rar las coberturas.

Amador, quien desde hace tiempo
trabajaba en tematicas relaciona-
das con la paridad de género vy la
defensa de los derechos huma-
nos, senald que una de sus tareas
serd impulsar la busqueda de mas
fuentes femeninas para abordar
cuestiones y ofrecer perspectivas
de la mujer sobre problemas espe-
cificos y de cultura general. Tam-
bién proponer temas en la agenda
diaria que permitan visibilizar a las
mujeres y evitar en la escritura la
repeticion de estereotipos que lle-
van a la subrepresentacion de las

mujeres.



“Defendemos las noticias,
con un editor detras.
Combatimos las noticias falsas.
Chequeamos

y volvemos a chequear.
Formamos opinion,

nos hacemos cargo. , ’

mseoiremnae: L LITORAL
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LIBERTAD DE PRENSA E INFORMACION

Extractos del informe
semestral de Adepa, difundido
en septiembre de 1029, en

el marco de la 572 Asamblea
de la entidad, realizada en

la ciudad de Termas de Rio
Hondo, Prov. de Santiago del
Estero.

La labor de la prensa argentina
transita un escenario dual: la bien-
venida continuidad de un marco
institucional de respeto a la liber-
tad de expresion se conjugd con
una situacion econodmica que im-
pacto con especial gravedad en la
industria periodistica.

El pais enfrenta en estos dias, una
vez mas, tiempos de incertidumbre.
La prensa registra las tensiones del
presente y al mismo tiempo las sufre.
Nuestras crisis impactan en la indus-
tria periodistica con mayor veloci-
dad e intensidad que en otros secto-
res. La sustentabilidad de los medios
argentinos esta en riesgo y esto afec-
ta el ejercicio del oficio periodistico.

La salud de los medios de comuni-
cacion y delalibertad de prensa es
afectada, a nivel global, por cuatro
factores. Ademas de la coyuntura
economica, impactan la naturaleza
y la dinamica del régimen politico

del pais en que se desenvuelven; la
transformacion de sus estructuras,
sus audiencias y su mercado y los
movimientos de las grandes pla-
taformas tecnologicas. Estos dos
ultimos factores son mundiales vy
siguen siendo un enorme desafio
para el sector.

Ennuestro pais, se ven agravados por
la situacion macro, particularmente
desde la crisis cambiaria de 2018. To-
dos los medios sufrieron una fuerte
retraccion publicitaria. A los diarios
y las revistas, se les sumo un aumen-
to abrupto de su principal insumo, el
papel, por la devaluacion y el incre-
mento de su precio internacional. A
este coctel se agrego, tras las PASO,
una nueva devaluacion y una acele-
racion del derrumbe publicitario.

La consolidacion de la libertad de
prensa excede el papel de un gobier-
no que la puso en su agenda; tam-
bién es un avance de la ciudadania

|05 FACTORES
LOCALES Y GLOBALES
QUE AFECTAN

LA SUSTENTABILIDAD
DE LOS MEDIOS

en su conjunto, pues considerd que
se trata de una base institucional
para resguardar sus derechos y el
resto de sus libertades. Se trata de un
aprendizaje civicoy aspiramos a que
sea un piso para la dirigencia futura,
cualquiera sea su signo politico. No
solo a nivel nacional, sino también
en cada provincia y municipio.

La libertad de prensa, no obstante,
siempre esta amenazada. En los ul-
timos meses, en el campo judicial,
constatamos diversos desconoci-
mientos a principios arraigados en
nuestro ordenamiento legal y en la
jurisprudencia.

El episodio mas preocupante, den-
tro del terreno judicial y en este ano,
es el procesamiento del periodista
Daniel Santoro, dictado el mes pasa-
do. La resolucion del juez federal de
Dolores, Alejo Ramos Padilla, no se
apoya en elementos que vinculen al
periodista con los delitos con los que



se lo asocia. La decision judicial cri-
minaliza el oficio periodistico. Tam-
bién desconoce la proteccion cons-
titucional del secreto de las fuentes,
plasmado en la solicitud por parte
del juez de un registro de llamados
telefonicos del periodista.

La mas incomprensible de las de-
cisiones del juez, y sin duda la mas
riesgosa para la libertad de prensa,
fue la solicitud de una auditoria de
las notas periodisticas de Santoro
por parte de la Comision de la Me-
moria de la Provincia de Buenos Ai-
res. Este tipo de acciones, ademas de
chocar contra la Constitucion y 1a ju-

risprudencia que reserva solo al Po-
der Judicial el analisis de eventuales
danos causados por la prensa, busca
el amedrentamiento y la autocensu-
ra de lalabor periodistica.

Muchos de los medios argentinos hi-
cieron su parte en la transformacion
de sus estructuras. La calidad perio-
distica y losniveles de innovacion de
nuestras redacciones son reconoci-
dos anivel global. La Argentina alber-
ga las mas modernas redacciones de
Ameérica latina, medios que alcanzan
los mayores indicadores de audien-
ciade hablahispana, investigaciones
y coberturas que logran los mas altos

estandares de la profesion. El ritmo
de transformacion de su modelo de
negocio es uno de los mas acelera-
dos de nuestra region. Suscripcio-
nes, contenidos patrocinados, co-
mercio electronico, eventos, nuevas
y multiples vias de ingresos que se
agregan a las vertientes tradiciona-
les. Desde las mas pequenas locali-
dades, medios que han acompana-
do a sus comunidades a lo largo de
décadas resisten la amenaza de la
desertificacion informativay siguen
apostando al periodismo. Pero los
margenes de viabilidad en el sector
se han reducido significativamente
en el actual contexto.
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CONSEJO EJECUTIVO DE ADEPA

ASAMBLEA DE ADEPA EN TERMAS DE Ri0 HONDO

Entre el 18 y el 20 de septiembre de 2019 se realizé la 572 Asamblea General
Ordinaria de Adepa en Termas de Rio Hondo, Prov. de Santiago del Estero.

El Liberal fue el medio anfitrién del encuentro de directivos y editores de todo el
pais, en el que se trataron asuntos vinculados a la sustentabilidad de la industria
y la situacién de la libertad de prensa y se renovaron las autoridades de la

institucion.

‘Estamos atravesando un marco econo-
mico y social extremadamente dificil para
la sociedad argentina en su conjunto. To-
dos sabemos que las crisis econdmicas se
agudizan aun mas en nuestro sector, por
la enorme elasticidad que tiene la publici-
dad frente a la macro, a o que se suma la

retraccion del consumo de medios pagos, ya
golpeada por el cambio tecnoldgico. Todos
sabemos que una caida del PBI se multipli-
ca exponencialmente en los ingresos de los
medios’, sefald Martin Etchevers, presidente
de Adepa en su informe de gestion al co-
mienzo de las deliberaciones de Asamblea.

“Las recesiones vy las espirales inflaciona-
rias afectan a nuestros lectores y a las em-
presas que pautan. Y a esto se le suma la
propia crisis del modelo de negocios de
nuestra industria, gue es mundial y afecta
a los medios de toda escala”, agrego Et-
chevers ante directivos y representantes
de medios de todo el pais reunidos en el
auditorio del hotel Amerian Carlos V.

El presidente de Adepa destaco que a pesar
de este dato negativo, el desarrollo profesio-
nal de los medios argentinos se dio en un
clima de libertad que merece ser destacado.




En su informe ante los asambleistas reu-
nidos en Santiago del Estero, el presiden-
te de la entidad enumerd y explicod las
acciones institucionales realizadas desde
fines de 2018 y a lo largo de 2019, entre
las cuales se destaco la busqueda de solu-
ciones a los temas de sustentabilidad de la
industria, trabajando con los tres poderes
del Estado y con toda la clase politica en
propuestas concretas.

Entre las actividades que formaron parte
de la agenda de Adepa en Santiago del
Estero, se destacaron la charla abierta
entre los periodistas y analistas Guillermo
Kohan e Ignacio Zuleta; una conferencia

magistral del editor digital de The Was-

hington Post, Emilio Garcia-Ruiz; un panel
sobre las politicas de diversidad en los me-
dios argentinos (ver aparte), y actividades
de capacitacion sobre podcast, sobre el
uso de Google Analytics, y sobre estrate-
gias locales de reader revenue.

Politicas de diversidad en los
medios argentinos

En Termas de Rio Hondo se realizd un pa-
nel propuesto por la Comision de Diversi-
dad de Adepa, que preside Nidia Poveda-
no. Del panel participaron Barbara Read,
vicedirectora y editora de La Manana (For-
mosa); Nora Veiras, directora de Pagina
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12; Mariana lIglesias, editora de género de
Clarin; Nidia Povedano, directiva del diario
Rio Negro; y Carlos Jornet, director perio-
distico de La Voz del Interior (Cérdoba)

En sus intervenciones los cinco directivos
explicaron como fue la experiencia de
cada medio en la aplicacion del concep-
to de diversidad en sus medios, tanto en
aspectos referidos a la cobertura periodis-
tica como en el desarrollo de sus recursos
humanos vy otras politicas empresarias.



MIGUEL GAITA, MARTIN ETCHEVERS
Y DANIEL DESSEIN

JUNTA DE DIRECTORES DE ADEPA 2019

Adepa realizo el 4 de abril de 2019 en Mar
del Plata las deliberaciones de su 1692 Jun-
ta de Directores, en la que se dio a conocer
una declaracion sobre la situacion de la li-
bertad de prensa vy la sustentabilidad de la
industria periodistica en la Argentina. En
el encuentro, los directivos de Adepa ana-
lizaron distintas iniciativas vinculadas a la
defensa de la produccion de contenidos
nacionales, a la preservacion de las pymes
periodisticas, afectadas por la situacion
economica y los cambios tecnologicos, y
a los desafios que plantean las audiencias
en torno al consumo de informacion.

‘Al cambio de paradigma estructural del
modelo de negocios, que en el mundo
se define como crisis de la industria, en
el plano local se le suma un contexto

Y DESINFORMACION"

economico verdaderamente complejo,
que no es reciente pero que en el ultimo
ano se vio agravado de la mano de la
recesion’, sefiald Martin Etchevers, pre-
sidente de Adepa.

En su discurso, el presidente de Adepa
reflexiond sobre la paradoja actual que
domina el espacio de la prensa en la so-
ciedad moderna, ya que su funcion aso-
ma como cada vez mas critica y relevan-
te para la sociedad vy los ciudadanos. “En
tiempos en que la desinformacion satura
las redes vy las plataformas, los medios de
comunicacion y el periodismo profesional
siguen siendo el mejor antidoto, como lo
sefalamos el ano pasado en la campana
que hicimos en el dia mundial de la liber-
tad de prensa, expreso.

PANEL “LIBERTAD DE PRENSA

La sancion de la directiva europea sobre
derechos de autor en la era digital de mar-
zo de 2019 fue, seguin destaco el presidente
de Adepa, una ratificacion de la conviccion
que llevo a la entidad mas representativa
de los medios argentinos, a sostener en el
ambito un debate supranacional que vya lle-
va varios aflos y que “acaba de dar un paso
trascendental, con un espaldarazo indiscu-
tible a los derechos de los medios”.

“El periodismo profesional, con sus imper-
fecciones, cumple un rol en el sistema de-
mocratico gue no ha sido reemplazado ni
por plataformas ni por redes sociales, aun-
gue ambas sean herramientas muy bien-
venidas y muy Utiles. De hecho, ellas facili-
tan la expresion de muchas otras voces, y
eso siempre es bueno’, enfatizo Etchevers.



Hoy VOS SOS el duefio de la noticia.
El que la comparte.
El que la comenta.
El que hace que llegue
mucho mas lejos,

y trascienda mads allad de la Patagonia.
Por eso hoy hacemos un diario
pensado para vos.

Con las noticias mds importantes
de la regién,
para que las compartas.

Con experiencias para que las disfrutes.

Con maratones para que no pares.

Con conferencias para que cuestiones todo.

Hoy hacemos el diario en papel, en una tablet,
en un smartphone.
Hoy hacemos el diario

donde vos lo quieras encontrar.

VOS SOS EL DIARIO,
VOS SOS RO NEGRO.
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Con un mensaje de Alberto
Fernandez a favor de la
diversidad y la pluralidad, Adepa
celebré la gran noche de la
prensa. Ademas, se reconocio

a La Nacion por su 1509
aniversario.

E112 de diciembre de 2019 se llevo a cabo
en el Sheraton Hotel en Buenos Aires la
cena por el 57° aniversario de Adepa. Alli,
ante 350 invitados, entre los cuales se
destacaron funcionarios del gobierno na-
cional, junto a referentes de la oposicion,
representantes de los poderes judicial vy
legislativo, y directivos de medios, el pre-
sidente de Adepa Martin Etchevers sefalo
que “Hace poco saludamos la convocato-
ria del flamante Presidente de la Nacion a
construir un pais entre todos. Nuestra en-
tidad no puede menos que coincidir con
ese enunciado”.

En Adepa sus integrantes encontraron
una sintesis en la diversidad: “Defendemos

principios, como la libertad de expresion,
0 el respeto a la labor de la prensa. Y tam-
bién defendemos el papel y la salud de las
organizaciones periodisticas para la cali-
dad de la democracia’, expreso Etchevers.

“Estamos convencidos -agrego el presi-
dente de Adepa- que de ese modo honra-
mos Nno solo un legado histérico con base
en nuestra Constitucion, sino que contri-
buimos a fortalecer los cimientos de una
sociedad cada vez mas informada, cada
vez mas desarrollada, cada vez mas plural.
En definitiva, cada vez mas democratica’.

El presidente de Adepa también se refirio
a la necesidad de incentivar la produccion




MARTIN ETCHEVERS

ADEPA

LA NACION

FRANCISCO MERITELLO

La comida por el 57©
aniversario de Adepa tuvo
lugar en el Sheraton Hotel
en Buenos Aires.

JULIO SAGUIER, GUILLERMO IGNACIO
Y MARTIN ETCHEVERS

periodistica a lo largo y ancho del pais.
“‘Porque se trata de una industria de valor
agregado, que genera puestos de trabajo
de calidad, que permite sostener la iden-
tidad cultural y la fortaleza institucional
de cientos de comunidades, que permite
absorber la capacidad intelectual, la crea-
tividad y el talento de miles de argentinos’,
remarco Etchevers.

Através de una carta dirigida a los miembros
de Adepa, el presidente de la Nacion, Alber-
to Fernandez, reitero la importancia de que
«juntos consolidemos una etapa de vibran-
te y sincero compromiso para consolidad
la unidad entre todos los argentinos. Una
instancia semejante, lejos de consistir en la

uniformidad y la homogeneidad, se nutre de
la diversidad constructiva, la pluralidad de
voces, el amplio intercambio de ideas, opi-
niones, puntos de vista”.

La nota de Fernandez -que fue leida por
el secretario de Comunicacion Publica
de La Nacion, Francisco Meritello- agrego
gue “los medios de comunicacion y las
entidades periodisticas, junto a nuestro
Gobierno vy el resto de los actores socia-
les, tienen una responsabilidad mayuscula
en este cometido. La cultura del didlogo,
el encuentro vy el respeto es un magnifico
compromiso al cual hoy nos convocan los
argentinos sin distincion de banderias po-
liticas o partidarias’.
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PREMIOS ADEPA AL PERIODISMO 2019

El112 de diciembre, en un acto realizado en
la UCA, se entregaron los “Premios Adepa
al Periodismo’”. El certamen destaca las
mejores producciones periodisticas de la
Argentina. En esta edicion, participaron
685 profesionales de prensa, con un total
de 1.037 trabajos divididos en 21 categorias.

Al comenzar el acto, el presidente de la Co-
mision de Premios de Adepa, José Claudio

Escribano, destaco los deberes v las res-
ponsabilidades sociales que tienen que
cumplir los gobiernos vy la prensa en la
democracia.

Participaron en la ceremonia directivos de
los medios e instituciones auspiciantes de
las 21 categorias, quienes entregaron las
estatuillas y diplomas a los ganadores vy
menciones especiales.

La estatuilla al ganador vy las distincio-
nes de la categoria “Periodismo judicial’,
auspiciada por la Corte Suprema de Jus-
ticia de la Nacion, se entregaron el 18 de
diciembre, en el Palacio de Tribunales,
con la presencia del presidente del maxi-
mo tribunal, Dr. Carlos Rozenkrantz.

A continuacion, un repaso a la lista com-
pleta de premiados.

SUPREMA DE
A DE LA NACION



ACTIVIDADES INSTITUCIONALES - PREMIOS ADEPA AL PERIODISMO 2019 ADEPA




ADEPA

ANUARIO
2020

r.116

ACTIVIDADES INSTITUCIONALES - PREMIOS ADEPA AL PERIODISMO 2019

LISTA
COMPLETA
PREMIOS
ADEPAAL
PERIODISMO
2019

PREMIO ADEPA / DIARIO CLARIN (BUENOS AIRES)
CATEGORIA LIBERTAD DE PRENSA
1° Premio - Daniel Tirso Fiorotto (Revista Andlisis, Parand)

PREMIO ADEPA / DIARIO LA NACION (BUENOS AIRES)
CATEGORIA SOLIDARIDAD SOCIAL

1° Premio - Florencia Tuchin (Red/accidn, Buenos Aires)
2° Premio - Joaquin Cavanna (Infobae, Buenos Aires)
Mencién Especial - Lucia Lozano (La Gaceta, Tucumdn)

PREMIO ADEPA / DIARIOS BONAERENSES (DIB)
CATEGORIA PERIODISMQ POLITICO

1° Premio - Adriana Amado [Revista Anfibia, Buenos Aires)
2° Premio - Juan Pablo Carranza (La Voz, Cordoba)

PREMIO ADEPA/DIARIO RiO NEGRO (GRAL. ROCA)
CATEGORIA DERECHOS HUMANOS

1° Premio - Pablo Calvo (Clarin, Buenos Aires)

2° Premio - Sofia Benavides (Infobae, Buenos Aires)
Mencidn Especial - Ulises Naranjo (Mdz Online, Mendoza)

PREMIO ADEPA/DIARIO LA NUEVA (BAHIA BLANCA)
CATEGORIA ECOLOGIA Y MEDIO AMBIENTE

1° Premio - Victoria Pérez Zdbala (La Nacién, Buenos Aires)

2° Premio - Luciana Coraggio (Red/accién, Buenos Aires)
Menci6n Especial - Javier Drovetto (Red/accién, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA/DIARIO EL LIBERAL (SANTIAGO DEL ESTERO)
CATEGORIA CARICATURAS E ILUSTRACIONES
1° Premio - Pablo Pavezka (Diario Jornada, Mendoza)

PREMIO ADEPA /DIARIO EL LITORAL (SANTA FE)

CATEGORIA FOTOGRAFIA

1° Premio - Pablo Daniel Cuarterolo (Perfil, Buenos Aires)

2° Premio - Dani Yako (Revista Viva, Buenos Aires)

Mencién Especial - Néstor Jorge Tanos (Diario Rio Negro, Gral. Roca)
Mencién Especial - Micaela Urdinez (La Nacién, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA /DIARIO LA VOZ DE INTERIOR (CORDOBA)
CATEGORIA ECONOMIA

1° Premio - Silvia Stang (La Nacién, Buenos Aires)

2° Premio - Lucila Lopardo (Apertura, Buenos Aires)
Mencién Especial - Ezequiel Burgo (Clarin, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA /DIARIO HUARPE (SAN JUAN)

CATEGORIA DEPORTES

1° Premio - Marcos Javier Villalobo (La Nueva Mafiana, Cérdobal)
2° Premio - Andrés Fernando Vdazquez (La Nacidn, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / DIARIO DE CUYO (SAN JUAN)

CATEGORIA PERIODISMO CIENTIFICO

1° Premio - Algjandra Daniela Beresovsky Becerra (La Voz, Cérdoba])
2° Premio - Daniela Blanco (Infobae, Buenos Aires)

Menci6n Especial - Sebastidn De Toma (Infotechnology, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA /DIARIO LA MANANA (FORMOSA)

CATEGORIA INFOGRAFIAS

1° Premio - Enzo Oliva (La Voz, Cérdobal)

2° Premio - Equipo de Infografia Clarin integrado por Hugo Vasiliev,
Vanina Sdnchez, Cristidn Werb, Nicolds Daziano, Laura Tedesco,
Adriana Pimentel (Clarin, Buenos Aires)

Mencién Especial - Gustavo Guevara y M. Soledad Gonzdlez (Los
Andes, Mendoza)

PREMIO ADEPA / CORTE SUPREMA DE JUSTICIA DE LA NACION
CATEGORIA PERIODISMO JUDICIAL

1° premio - Silvia Stang (La Nacidn, Buenos Aires)

2° premio - Javier Drovetto (Red/accion, Buenos Aires)
Mencién Especial - Martin Luis Angulo (Infobae, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / EDITORIAL PERFIL (BUENOS AIRES)

CATEGORIA PERIODISMO DE INVESTIGACION

1° Premio - Diego Cabot (La Nacién, Buenos Aires)

Mencién Especial - German Hergenrether (El Ciudadano Cafiuelense,
Cafiuelas)

PREMIO ADEPA / DIARIO LA GACETA (TUCUMAN)

CATEGORIA INFORMACION GENERAL Y ESPECTACULOS

Primer Premio - Algjandro Seselovsky y Adriana Amado (Revista
Anfibia, Buenos Aires)

Segundo Premio - Florencia Cunzolo (Clarin, Buenos Aires)

Mencidn Especial - Sebastidn Davidovsky (La Nacidn, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / FEDERACION ARGENTINA DE COLEGIOS DE ABOGADOS
CATEGORIA ABOGACIA ARGENTINA

1° Premio - Lucila Lopardo (Apertura, Buenos Aires)

2° Premio - Nicolds Novoa (La Nacién y Todo Noticias, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / ACADEMIA NACIONAL DE EDUCACION
CATEGORIA EDUCACION

1° Premio - Juan Mascardi (Red/accion, Buenos Aires)

2° Premio - Javier Fuego Simondet (La Nacién, Buenos Aires)
Mencién Especial - Carla Romanello (Los Andes, Mendoza)

PREMIO ADEPA /DIARIO LA CAPITAL (MAR DEL PLATA)
CATEGORIA CULTURA E HISTORIA

1° Premio - Maria Paula Zacharias (La Nacién, Buenos Aires)

2° Premio - Pablo Mendelevich (La Nacién, Buenos Aires)
Mencién Especial - Germdn Carlos Wille (La Nacién, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / INFOBAE (BUENOS AIRES)
CATEGORIA COBERTURA MULTIMEDIA
1° Premio - Mauro V. Rizzi y Nicolds Cassese (La Nacién, Buenos Aires)

PREMIO ADEPA / GOOGLE ARGENTINA

CATEGORIA INNOVACION EN MEDIQS DIGITALES

1° Premio - “El informe Santiago”, un equipo mulfidisciplinario apoyado
por el INCAA integrado por Cecilia Miljiker, Guadalupe Morales Sosa,
Leonel Rodriguez Romagnoli, Soledad Dahbar, Fernando Lockett, Silvia
Nassif, Mara Ludmila Lépez y Tomas Barrandeguy

PREMIO ADEPA/DIARIO LOS ANDES (MENDOZA)

CATEGORIA PERIODISMO UNIVERSITARIO

1° Premio - Marina Vanni (Universidad Catdlica Argentina,

Buenos Aires)

2° Premio - Giuliana Piantoni, Rocio de la Paz Araya y equipo (Colegio
Universitario de Periodismo de Cérdoba, en arficulacion con la
Universidad Catdlica de Santiago del Estero)

PREMIO ADEPA/ UNICEF ARGENTINA

CATEGORIA NINEZ Y ADOLESCENCIA

1° Premio - Gisele Sousa Dias (Infobae, Buenos Aires)

Mencién Especial - Florencia Tuchin (Red/accion, Buenos Aires)



GRAN PREMIO DE HONOR

Adepa entregd su Gran Premio de Honor 2019 a la Convenciodn
Nacional Constituyente de 1994 en su 25° aniversario

El 22 de agosto de 2019, ante mas de un
centenar de directivos de medios de todo el
pais e invitados especiales, Adepa destacod
la relevancia gue tuvo la Asamblea Consti-
tuyente para el fortalecimiento de la demo-
cracia, para la ampliacion de derechos y en
particular para la proteccion especial de la
libertad de prensa en la Argentina.

El presidente de Adepa, Martin Etchevers,
sefald en su discurso que: “Estos 25 afios

representan la consolidacion de la demo-
cracia en la Argentina como forma definitiva
de gobierno; y al mismo tiempo las cuentas
pendientes de esa democracia en terminos
economicos, sociales e institucionales’.

Etchevers destaco tambien el rol que tuvo
Adepa durante las deliberaciones de la
Convencion realizada en Santa Fe y Para-
na, a través de un equipo de trabajo del
que formo parte junto al entonces presi-

dente de la entidad, Guillermo Ignacio, y
directivos de diversos medios como Sa-
turnino Herrero Mitjans, Luis Félix Etche-
vehere, Ricardo Saenz Valiente, Fernando
Maqueda y Eduardo Farley, con el aseso-

ramiento del abogado constitucionalista
Gregorio Badeni, hoy a cargo del Servicio
de Orientacion Legal de Adepa.

“Se pudo lograr una solucion superadora,
tan superadora gue termind consagrando
un derecho de vanguardia, gue ha sido vy
sigue siendo un resguardo central para la
investigacion periodistica: el secreto de las
fuentes. El habeas data vy el secreto perio-
distico se revelan, 25 anos después, como
avances juridicos premonitorios: hoy la
privacidad y la propiedad de los datos co-
bra enorme relevancia de la mano del uso
que las plataformas tecnolodgicas hacen



GUILLERMO IGNACIO, GUSTAVO VITTORI
Y EDUARDO MENEM

de los mismos, al punto de llegar a influir
en procesos electorales’, reflexiono el pre-
sidente de Adepa.

Tras su discurso, Etchevers hizo entrega
del Gran Premio de Honor Adepa 2019 a
Gustavo Vittori, ex presidente de la enti-
dad y actual secretario del Museo de la
Constitucion Argentina (donde fue de-
positada la distincion), y a Eduardo Me-
nem, ex senador de la Nacion, y quien
estuvo a cargo de la presidencia de la
Convencion de 1994. Junto al presidente
de Adepa, estuvieron en el estrado Gui-
llermo Ignacio, presidente de Adepa en
el momento de la Convencion, y Grego-
rio Badeni.

El ministro de la Corte Horacio Rosatti, ex
convencional por la provincia de Santa
Fe, dijo que la incorporacion de garantias,
como un elemento a destacar, entre las
que incluyo el secreto de las fuentes de
informacion, el amparo, el habeas corpus,
el habeas data, el redisefo del sistema
presidencialista, la incorporacion de las
minorias en el Senado, el fortalecimiento
del federalismo, la creacion de regiones
para el desarrollo, el rol de los convenios
internacionales, la integracion del pais con
América Latina y el mundo, las autono-
mias municipales.

Al cierre, se hizo un brindis por el 25° ani-
versario de la Convencion, y Guillermo

Ignacio sefald que el debate de la Cons-
tituyente se hizo “‘con notable nivel y al-
tura. Hay dos términos que se repitieron
usualmente: normas y conductas. Las
normas son imprescindibles para fijar el
marco de convivencia de los ciudadanos
de una republica, pero sin una conducta
acorde, no hay norma que pueda marcar
el destino de una republica”. “Necesitamos
-agrego Ignacio- en consecuencia poner
de relieve la necesidad de que queden en
vigencia las normas y gue los argentinos
recuperemos la conducta gue nos lleva-
ron en algun momento, por ejemplo, en
1994 a hacer un debate de mucho nivel
que trascendio incluso los propios limites
de nuestro pals”.
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Reconocimientos a ex convencionales

Durante el encuentro, Adepa entregd una
serie de reconocimientos a un grupo de
ex convencionales, entre los cuales desta-
cO a juristas, editores de medios y referen-
tes de los principales partidos politicos.

Entre los juristas, estuvieron Horacio Ro-
satti, Antonio Hernandez, Enrigue Paixao,
Alberto Garcia Lema, Miguel Angel Ortiz
Pellegrini, Juan Carlos Magueda, Rodolfo
Barra, Juan Carlos Hitters y Humberto
Quiroga Lavié

Entre los editores de medios y conven-
cionales, se reconocio a José Antonio Ro-
mero Feris, de El Litoral (Corrientes); José
Rodolfo Martinez Llano, de El Libertador
(Corrientes); Juan Carlos Romero, de El Tri-
buno (Salta); y José Matilla, de La Reforma
(La Pampa.

También fueron reconocidos los referen-
tes politicos Carlos Corach, Luis Caceres, y
Raul Alfonsin. La distincion al ex presiden-
te serd exhibida en La Casona Hotel Mu-

seo de Chascomus, donde vivio Alfonsin
entre 1957 y 1972.

Por ultimo, se les dio una mencion especial
a Gregorio Badeni, asesor legal de Adepa,
quien tuvo una destacada participacion du-
rante las deliberaciones de la Convencion
como experto en derecho constitucional,
y al diario El Litoral, por su colaboracion
con los medios de todo el pais durante la
asamblea. La distincion fue recibida por su
actual propietario, Nahuel Caputto.




ADEPA

ANUARIO
2020

r. 120

ACTIVIDADES INSTITUCIONALES -

MARCAS DE VERDAD

EL VALOR DE LOS MEDIOS PARA
LOS ANUNCIANTES

Por Diego Dillenberger

“En mi oficina tengo un tablero de
corcho bien visible en el que voy
pinchando las noticias que publican
sobre McDonald’s. Para mi, 1o que in-
forman los medios sobre mi empresa
eslaclave demitrabajo’, revelaba Sil-
vina Seiguer durante la segunda edi-
cion de MARCAS DE VERDAD, el pa-
sado 6 de noviembre en el MALBA.

La directora de Comunicaciones
Corporativas de McDonald's Latinoa-
merica Sur y presidenta del Circulo
de Directores de Comunicacion de
Argentina (DIRCOMS) fue una de las
expositoras del evento con el que
Adepa convoca a publicitarios y di-
rectivos de marketing y comunica-
cion de las empresas y organismaos
de gobierno.

“Lo que queremos como comunicado-
res es proteger la reputacion de la mar-
€3, que es el valor mas intangible pero
mas importante del negocio. Y los me-
dios periodisticos nos ayudan a prote-
ger esa reputacion, a crearla, darle cre-
dibilidad y confianza’, resaltd Seiguer.

El fin del evento es revelarles a los
directivos de comunicacion y mat-
keting el secreto mejor guardado en
una era de fake news y violencia en

Internet en la que los presupuestos
de marketing siguen casi ciegamente
la tendencia hacia las redes sociales
y plataformas que no generan conte-
nidos de calidad: la verdadera efec-
tividad de la prensa grafica impresa
y digital como vehiculo poderoso y
entorno seguro para los mensajes y
la publicidad de las marcas.

Con esa consigna, Adepa comenzo a
desarrollar en 2018 y afianzo el ano
pasado el evento MARCAS DE VER-
DAD, que ahora es un area de trabajo
permanente de la institucion con la
misién de brindar informacion es-
tratégica a la industria periodistica
argentinay alos profesionales de pu-
blicidad y marketing sobre el perfil,
el comportamiento de sus audien-
cias, asi como el impacto que genera
el contenido informativo de calidad
en los lectores y como se traslada de
forma efectiva a la comunicacion de
productos y servicios.

MARCAS DE VERDAD no solo es un
evento, sino que busca promover la
investigacion sobre la efectividad
de los medios graficos como soporte
publicitario y difundirla a la indus-
tria informativa en un momento en
el que a nivel global se debate cual
debe ser el mix de la inversion publi-
citaria asi como los contextos violen-

tos y poco confiables que contami-
nan el ecosistema digital. Los medios
periodisticos de calidad estan de-
mostrando ser entornos mas efecti-
VOS, prestigiosos y seguros para los
anunciantes y susmarcas: es un dato
que debe ser estudiado, corroborado
y debidamente difundido para reva-
lorizar la industria informativa.

En esta segunda edicion, ademas de
Seiguer, disertaron Peter Miller, CEO
de NewsMediaWorks (Australia);
Juan Javier Diaz Cauquelin, presi-
dente de la Asociacion Nacional de
la Prensa (Chile); Pepe Cerezo, direc-
tor de la Consultora Evoca (Esparia);
Carlos Acosta, editor de Reporte Pu-
blicidad; Ezequiel Jones, director de
Medios de Unilever para Latinoameé-
rica; Marcos Christensen, director de
T4D; Leonidas Rojas, responsable
de la estrategia de ComsScore en La-
tinoameérica Cono Sur y Cecilia Mos-
to, socia CIO Investigacion; ademas,
referentes de medios y anunciantes
que expusieron casos de eficacia co-
municacional.

La consultora de opinioén publica Ce-
cilia Mosto, de CIO, explicd en uno
de los paneles en base a uno de sus
estudios mas recientes que ‘los me-
dios de comunicacion tradicionales
se ubican como el actor social mas



confiable de la Argentina’. Su pre-
sentacion sobre la incidencia de 1os
medios en la construccion de repu-
tacionrevela quela sociedad argenti-
na esmuy desconfiada dela mayoria
de sus instituciones, pero que los me-
dios, con mas de 40 por ciento de ni-
vel de confianza, son una excepcion.

El sondeo, realizado en la zona me-
tropolitana de Buenos Aires, reve-
la que mas del 90 por ciento de los
adultos se acerca a los medios para
informarse, y que el 80 por ciento 1o
hace diariamente.

Peter Miller, CEO de NewsMediaWor-
ks, organizacion que representa a los

A

editores de periodicos y medios de
comunicacion digital de Australia,
luego de presentar los datos de una
serie de investigaciones que desa-
rrollaron en los ultimos seis afios en
su pais, destaco el valor que tienen
los medios periodisticos para garan-
tizar la efectividad publicitaria: “Las
ediciones impresas de periodicos
son mas confiables en términos de
contenidos y anuncios. Luego le si-
guen las marcas de noticias en for-
mato digital. Por lo contrario, los si-
tios menos confiables son las redes
sociales’, puntualizd Miller, v deter-
mind que ‘los consumidores con-
fian en el contenido de los medios
graficos y de los sitios de noticias”.

J\cia de lo

os digitales....

| PUBLICITARIA DIGIT4

“La confianza es el impulsor princi-
pal de consumo’, subrayo.

Leodnidas Rojas, responsable de la es-
trategia de ComScore en Latinoameé-
rica Cono Sur, que con su presenta-
cion ahondo en los efectos positivos
que pueden conseguir las marcas
anunciantes al pautar en contextos
seguros. “Segun un reciente estudio
sobre el ‘efecto halo” los avisos pau-
tados en sitios periodisticos de ca-
lidad tuvieron una efectividad 67%
mas elevada que los pautados en
otras plataformas digitales, y esto re-
presenta una prueba fehaciente de
que lo prermium mejora el desempe-
No’, senalo el profesional chileno.
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El estudio “Efecto Halo” fue realizado
por ComsScore en conjunto con el
consorcio Digital Content Next (Esta-
dos Unidos), y su nombre hace refe-
rencia al concepto que ‘en marketing
Se acunfa para hablar por ejemplo del
favoritismo de un consumidor hacia
un producto debido mayormente a
experiencias positivas previas con
otros productos o servicios de la
marca’, segun aclaro el chileno.

Asi, Rojas detallo las conclusiones
que arrojo el estudio: “Primero, los
medios con contenido de calidad
generan resultados premium para
las marcas. Tienen un empuje y efec-
tivamente sirven. Segundo, el valor
de ser prermium es por un contexto
seguro que le garantiza a las marcas.
Y en tercer lugar, el inventario aso-
ciado a la calidad parece ser particu-
larmente bueno para empujar todas
estas consideraciones de marcas: in-
tencion de compra, favorabilidad, re-

MARCAS DE VERDAD

comendacion. Con lo cual, estos me-
dios deben ser una eleccion primaria
en todo el proceso de construccion
de marca a mediano y largo plazo”.

Pepe Cerezo, director de la consultora
espanola Evoca, anadiod por su par-
te que ‘los medios liquidos, mobiles
y multiplataforma, que han sabido
adaptarse y que estan dando solucio-
nes, son influyentes de verdad y fun-
damentales para transmitir valores”
“Son marcas creibles y siguen siendo
solidas’, aseguro el consultor espanol.

La segunda edicion sirvio también
para compartir experiencias, resul-
tados de eficacia comunicacional y
tendencias de creacion de valor para
las marcas por parte del periodismo
profesional. Algunos ejemplos de ca-
S0s exitosos de co-creacion fueron
los contenidos que desarrollaron
Clarin y Quilmes; Perfil con Movistar;
La Nacion con OSDE; Grupo Ameérica

con Toyota; el diario La Voz con el
Concesionario Maipu S.A., e Infobae
con Motorola. También expusieron
referentes de Huarpe (San Juan) y La
Gaceta (Tucuman), que aludieron a
la generacion de productos editoria-
les exitosos.

Ademads analizaron la potencia-
lidad de las marcas periodisticas
para nuevos negocios y el branded
content como estrategia de calidad
para medios y anunciantes. Tam-
bién expusieron sobre cOmo las mar-
cas periodisticas ayudan a enfrentar
las crisis comunicacionales, el rol de
las marcas periodisticas frente a las
noticias falsas y la relevancia del en-
torno publicitario digital.

El autor es presidente
de la Comisién Marcas de Verdad
de Adepa.



Las dos ediciones de MARCAS DE VERDAD
se llevaron a cabo en el MALBA.
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ORIENTACION Y CAPACITACION 2019

Jornada de capacitacion en Mar del Plata

El' 5 de abril se llevo a cabo la 5@ jornada de capacitacion para
directores, editores y periodistas organizada por Adepa y la Se-
cretaria de Medios bonaerense, con el apoyo del diario La Capital
y Google News Initiative. El encuentro, que se realizd en el Hotel
Hermitage, contd con 150 asistentes de todo el pais.

El programa de trabajo estuvo orientado a quienes desempe-
Aen funciones jerarquicas en las redacciones o en las areas
gerenciales de medios graficos, audiovisuales y digitales. Pe-
riodistas y consultores, especialistas en nuevas tecnologias vy
directivos de medios expusieron sobre diversos ejes: principa-
les tendencias de la industria periodistica, métricas clave para
la gestion del cambio en la redaccion, datos Utiles para los
anunciantes y como interpretarlos, contenidos transmedia en
diarios regionales, paradigmas del cambio cultural, contenidos
para Instagram, design thinking comercial y branded content
en los medios tradicionales y digitales.

Los capacitadores fueron Daniel Dessein, presidente del Directo-
rio de La Gaceta S.A;; Franco Piccato, secretario de Redaccion de
La Voz (Cordoba); Diego Handera, titular del Servicio de Orienta-
cion Tecnologica de Adepa; Leandro Lebensohn, editor general
del diario Democracia, Junin; Julio Perotti, consultor de medios;
Victor Rottenstein, director de Innovacion en Infobae; Marcos
Christensen, director de Time for Digital; y Federico Erhenfeld, ge-
rente de Marketing al Anunciante de La Nacion.

Becas a editores argentinos para maestria
de Innovacién en Periodismo

En junio Adepa y Google News Initiative -el drea de la compa-
Afa gue reune todos los proyectos globales de cooperacion con
la industria de los medios- otorgaron cinco becas a otros tantos
periodistas locales para cursar una Maestria en Innovacion en Pe-
riodismo, dictada por la Universidad Miguel Hernandez de Espa-
Aa. El proyecto busca colaborar con el desarrollo de una prensa
independiente, robusta y preparada para enfrentar los desafios de
la profesion en la Argentina.

ADEPA zzz [ o=
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5% jornadas de Capacitacidr

UNIVERSITAS MIGUEL HERNANDEZ

MASTER EN
INNOVACION EN
PERIODISMO

GANADORES

Bdarbara Read (La mafiana, Formosa); Leonardo Rearte
(Los Andes, Mendoza); Juan Carlos Simo (La voz del
Interior, Cérdoba); Ezequiel Franco (0221, La Plata);
Lia Masjoan (El Litoral, Santa Fe)
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Capacitacion sobre el proceso electoral 2019

El 16 de julio se llevo a cabo en Buenos Aires una actividad de capacitacion
sobre el proceso electoral 2019, que organizaron conjuntamente Adepa v la
Secretaria de Medios de la Provincia de Buenos Aires. Periodistas y editores
de medios de todo el pais participaron del encuentro, en el que expusieron
los principales referentes del estado nacional y sus pares bonaerenses en la
articulacion de las elecciones.

LLa capacitacion conto -entre otros- con Adrian Pérez, Secretario de Asuntos
Politicos e Institucionales de la Nacion, y Rodrigo Conte Grand, Director Na-
cional Electoral, que dieron detalles sobre las innovaciones impulsadas para
el proceso electoral 2019.

El secretario de Medios de la provincia de Buenos Aires, Mariano Moha-
deb, el presidente de Adepa, Martin Etchevers, y el presidente del Comité
Estratégico de dicha entidad, Guillermo Ignacio, fueron los encargados
de la apertura de la Jornada, que llevd como titulo “Cobertura periodistica
de las elecciones 2019".

Ademas de Pérez y Conte Grand, la capacitacion estuvo a cargo de los princi-
pales referentes de los organismos estatales a nivel nacional y de la Provincia
de Buenos Aires, tanto de las direcciones electorales como de la justicia con
competencia electoral.

Directivos de medios argentinos se capacitaron
en transformacion digital

Durante los dias 22 y 23 de agosto, directivos, editores y gerentes generales
de medios de todo el pais se reunieron en la Universidad de San Andrés para
participar de una capacitacion sobre la transformacion de los medios de co-
municacion a la era digital.

El evento fue organizado por el area Management Integral de Negocios Digi-
tales (MIND), un programa de gestion integral de negocios digitales asocia-
dos a la UDESA, con la ayuda de Google News Initiative.

La capacitacion contd con un programa enfocado en la transformacion
de los negocios, con el aporte de especialistas nacionales e internaciona-
les. El principal speaker fue Ken Doctor, fundador y escritor de Newsono-
mics y consultor de varios grupos de medios como The New York Times
y Condé Nast.
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Los otros speakers se enfocaron mas en las transformaciones de
otras industrias, como modelos para el negocio de los medios; y
las nuevas tendencias que permiten a las empresas innovar. Los
capacitadores fueron Alejandro Repetto, fundador y CTO de Ini-
pop; Damian Sztarkman, director de Alt Team Consulting; Gabriel
Celemin, ex disefiador de Yahoo vy Jefe de UX de Giro54; Juan Ra-
miro Fernandez, fundador Youniversal Content; Gustavo Arjones,
CTO de Extendeal; y Ariel Szarfsztejn, COO de Mercadoenvios.

Tech Camp: Estrategias innovadoras
contra la desinformacion

Organizado conjuntamente por Adepa vy la Embajada de Estados
Unidos en nuestro pais, Tech Camp Argentina reunid entre el 2 y
el 4 de octubre a 50 periodistas y editores de medios de todas
las provincias.

Tech Camp es un programa de diplomacia publica preparado por
la Secretaria de Estado de Estados Unidos con el foco en la gene-
racion de talleres preparados para conectar expertos en tecnolo-
gia y periodistas, para gue juntos puedan encontrar soluciones a
problemas globales. Junto a Adepa, en esta ocasion se convoco
a periodistas y académicos de distintas partes del pais para de-
batir juntos sobre un problema que afecta a todos los medios: la
desinformacion.

Los participantes recibieron una intensa capacitacion por parte
de una decena de expertos en periodismo, redes sociales, tec-
nologia y diseno: Gia Castello y Belén Arce Terceros de Chicas
Poderosas; Franklin Chi, cineasta estadounidense; Mayté Ciriaco,
del medio digital peruano Ojo Publico; Felicitas Carrique y Nai-
mid Cirelli, del equipo de SembraMedia; la disefiadora Erika Diaz
Gomez; Sandra Crucianelli, coordinadora de la Unidad de Inteli-
gencia de Datos de Infobae; Eugenia Mitchelstein, académica de
la Universidad de San Andrés; Maria Laura Ruggiero, Narrative
Designer & Storyteller de SeirenFilms; Pablo Fernandez, director
de Innovacion Editorial de Chequeado; y Nathalia Restrepo, Video
Content Creator de Netflix.
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Periodistas se capacitaron en el uso LinkedIn para
investigar y contactar fuentes

El 26 de noviembre, 30 periodistas y editores de medios participaron de una
capacitacion de LinkedIn, organizada por la consultora Porter Novelli y Ade-
pa. Aldo Leporati, Managing Director de la consultora, fue el encargado de
explicd como usar la plataforma para alcanzar un posicionamiento efectivo,
generar visibilidad y tomar contacto con fuentes de informacion.

Nueva edicion del Taller sobre Medios y Salud para
periodistas y editores

La capacitacion fue organizada por Adepa y conto con el apoyo del labora-
torio AbbVie. La capacitacion para periodistas y editores de medios con foco
en los temas de salud tuvo lugar en el Espacio Digital Multimedia de Adepa,
los dias 10 y 11 de octubre.

Los oradores fueron Diego Dillenberger (Adepa), Daniela Blanco (Infobae), Car-
los Diaz (GlobalNews), Florencia Ballarino (Red de Periodistas Cientificos, Diario
Perfil), Inés Castellano (FADEPOF), ltalo Daffra (Red de Capacitadores FOPEA /
Google), Alejandra Vargas (Los Andes) y Alejandra Beresovsky (La Voz).

La primera edicion del taller, realizada en 2018, recibi¢ dos reconocimientos
por parte de la revista Imagen. El 4 de noviembre, Adepa gano dos premios
Eikon junto al Laboratorio AbbVie y la agencia Magma Commes. Los galardo-
nes fueron en las categorias “Issues Management” (Eikon de Oro) y “Relacio-
nes con la Prensa” (Eikon de Plata). Los oradores fueron Diego Dillenberger
(Adepa), Daniela Blanco (Infobae), Carlos Diaz (GlobalNews), Florencia Balla-
rino (Red de Periodistas Cientificos, Diario Perfil), Inés Castellano (FADEPOP),
italo Daffra (Red de Capacitadores FOPEA / Google), Alejandra Vargas (Los
Andes) y Alejandra Beresovsky (La Voz).

La primera edicion del taller, realizada en 2018, recibid dos reconocimientos
por parte de la revista Imagen. El 4 de noviembre, Adepa gand dos premios
Eikon junto al Laboratorio AbbVie y la agencia Magma Commes. Los galardo-
nes fueron en las categorias “Issues Management” (Eikon de Oro) y “Relacio-
nes con la Prensa” (Eikon de Plata).

El director ejecutivo de Adepa, Andrés D Alessandro, recibio las estatuillas
junto al equipo de comunicacion del laboratorio, liderado por Cecilia Gilabert
-Directora de Comunicaciones y Relaciones con los Pacientes de Abbvie Ar-
gentina-, y Fernando Guevara, director de la agencia MagmaCommes.
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CAPITAL FEDERAL La Politica Online El Censor (Bragado)

A24.com La Prensa El Ciudadano Cafiuelense (Cafiuelas)
Actores Online Maryna S.A. El Dia (La Plata)

Actualidad en Supermercados

Mundo Cooperativo

El Diario de Escobar

Agencia EFE

Mundo Gallego

El Diario de Pringles (Coronel Pringles)

Agencia France Presse

Mundo Israelita

El Diario Regional de Pilar

Agencia de Noticias Xinhua

Mundo Mutual

El Eco de Tandil

AGFA Argentina S.A.

Noticias Argentinas

El Fénix (Benito Judrez)

ANSA

Noticias Positivas

El Marplatense

Argentina Seikyo

Oficina Comercial y Cultural de Tai Pei

El Mundo de Berisso

Asociacién Judicial Argentina

Oficio Grdfico

El Norte (San Nicolds)

Auge Informa

olé

El Popular (Olavarria)

Autoclub

Pdgina/12

El Progreso (Hurlingham)

Badeni, Canfilo, Carricart & Bilbao - Abogados

Pencillus Industrias Tecnoldgicas S.A.

El Sol (Quilmes)

Banco de Galicia y Buenos Aires

Producciones Publiexpress

El Tiempo (Azul)

Big Bang News

Productora de Servicios Periodisticos

El Tiempo (Pergamino)

Call Center News

Radio Nacional

El Tribuno (Dolores)

Clarin Reuters Epoca de Ponernos en Marcha (Capilla del Sefior)
Compromiso Seccion Ciudad Gazeta Norte (Martinez)

COOPPAL Soluciones para Empresas S.A. Huella (San Martin)

Crénica Télam S.E. Infocielo (La Plata)

Diario del Viajero

The Associated Press

La Brdjula 24 (Bahia Blanca)

Ecos del Mercosur

TN

La Calle (Avellaneda)

Editorial Perfil

Turismo Cero

La Capital (Mar del Plata)

El Accionista

TV Pdblica

La Ciudad (Adrogué)

El Constructor

Ventura S.A.

La Ciudad (Avellaneda)

El Cronista

BUENOS AIRES

La Libertad (San Andrés de Giles)

El Economista

0221 (La Plata)

La Mafiana (25 de Mayo)

Energia & Negocios

Actualidad (General Villegas)

La Mafiana (Bolivar)

Estrategas

Amanecer Nueva Epoca (Navarro)

La Nacién

Ferias & Congresos

Colegio de Abogados (San Isidro)

La Nueva (Bahia Blanca)

Foto Revista

Democracia (Junin)

La Opinién (Pergamino)

Hola Argentina

Diario Canning

La Qpinién Semanario (San Pedro)

Imagen

Diario La Vanguardia (Balcarce)

La Palabra (Berazategui)

Infobae

Diario La Voz Juntos Hacemos Historia (Bragado)

La Palabra (Lobos)

Ingenieria Sanitaria y Ambiental

Diario Popular [Avellaneda)

La Prensita (Tres Lomas)

Kodak Argenfina S.A.

Ecos Diarios (Necochea)

La Verdad (Ayacucho)

La Ley

El 9 de Julio (9 de Julio)

La Verdad (Junin)
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La Voz del Pueblo (Tres Arroyos)

Epoca

SALTA

Letra P (La Plata)

ENTRE RIOS

El Tribuno

Nueva Epoca (Wilde)

Agencia de Informaciones Mercosur - AIM (Parand)

FM899.com.ar

Nueva Era (Tandil)

El Argentino (Gualeguaychu)

SAN JUAN

Nueva Imagen (Carlos Casares)

El Debate-Pregon (Gualeguay)

Diario De Cuyo

Nuevo ABC Rural (Pergamino)

El Heraldo (Concordia)

Diario Huarpe

Nuevo Dia (Coronel Sudrez)

El Pueblo (Villaguay)

SAN LUIS

Pionero (Pinamar)

La Prensa Federal (Concepcion del Uruguay)

El Diario de la Republica

PM & Asociados S.R.L. (Beccar)

Paralelo 32 (Crespo)

SANTA CRUZ

Presente (Lujan)

Retdrica (Federal)

La Opinion Austral

Red / Accion FORMOSA OPI Santa Cruz
Resumen (Pilar) El Comercial Tiempo Sur

S.A. Wahren [San Isidro) La Mafiana SANTA FE
Semanario En Marcha (Daireaux) JUJUY Castellanos (Rafaela)

Semanario Todo Noticias (Lincoln)
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UNA HISTORIA
OUE ESTAMOS
ESCRIBIENDO
JUNTOS
HACE 150 AlDS

El valor de entender lo que pasa LA NACION



POTENCIAMOS
PROYECTOS

ENERGIA RESPONSABLE

El Programa Pymes PAE colabora, desde hace 15 afios, con el
fortalecimiento y desarrollo de empresas de la region sean 0 no
proveedoras de la compafia. En el ultimo afio, mas de 4.600 personas
participaron de las actividades de formacion y capacitacion.

Si hay energia, hay vida. Si hay responsabilidad, hay futuro.

Pan American

ENERGY
———

Energia responsable



