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LA INDUSTRIA PERIODISTICA
EN UN NUEVO ESCENARIO POLITICO

A partir de diciembre de 2015, la
prensa argentina renové su esperanza
al haber ingresado en una nueva etapa,
con un gobierno que se mostro
dispuesto al didlogo y abierto a recibir
propuestas para mejorar al sector.

Esa actitud fue destacada por los
medios argentinos, sus directivos y
periodistas, ya que marcé un giro de
180 grados en relacién al estilo que
caracterizO a los gobiernos de los
Gltimos 12 afos, donde el periodismo
fue blanco de hostilidades, agravios
y presiones como nunca se vivieron
desde la recuperacion de la institucio-
nalidad democratica en 1983.

del nuevo gobierno se puso de manifiesto

La predisposicion al dialogo por parte
en actitudes que confirmaron laimpor-

tancia y relevancia de Adepa como
interlocutor, tal como lo hizo la institucion

mas representativa de la prensa nacional

desde su fundacion en 1962.

El 15 de diciembre, apenas cinco dias
después de asumir como presidente,
Mauricio Macri nos acompafo en la cena
aniversario de nuestra institucién, y en

R cracecio a Adepa “por la

Luego, y como habia sido habitual
desde 1983 hasta 2003, retomamos
la practica de mantener reuniones
periddicas con ministros y funcionarios
de diversas areas para trabajar en una
serie de iniciativas y proyectos de
fomento que beneficien a todas las
empresas dedicadas a la produccion
de contenidos periodisticos naciona-

les, tales como los medios de comuni-
cacién en todo tipo de soporte y las
productoras audiovisuales.

De acuerdo a la visiobn estratégica
desarrollada por Adepa en dichas
iniciativas, se apunta a brindar un
programa de reconversién tecnolégica
integral, cuyo objetivo es la recuperacion
productiva de las empresas, a partir de
beneficios especiales para inversiones
en equipamiento y en capacitacion de
sus planteles profesionales.

Esto se complementd a comienzos de
agosto cuando, a instancias de Adepa
y de la Sociedad Interamericana de Prensa,
el presidente Macri suscribié la
Declaracion de Chapultepec, reafirman-
do su compromiso con las libertades de
expresion y de prensa alli postuladas.

La misma actitud propositiva tuvo la
gobernadora de la Provincia de
Buenos Aires, Maria Eugenia Vidal,
quien acompand a Adepa en la Junta
de Directores realizada en marzo en
Coronel Suérez, y en la inauguracion
en agosto del Espacio Digital Multime-
dia, que nuestra asociacion construyd
en su sede de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires.

Ademads, Adepa y la Secretaria de
Medios bonaerense ofrecieron un
programa de capacitacion en estrate-
gias digitales del cual participaron 40
medios provinciales.

Todas estas acciones demuestran lo
virtuoso que resulta cuando el Estado y
el sector privado trabajan en conjunto y
en beneficio de la sociedad. Sélo con

empresas periodisticas fortalecidas y

adaptadas a los nuevos tiempos de
convergencia tecnoldgica, es posible
brindar el contenido informativo que
demandan y necesitan los ciudadanos.

Este segundo nlimero de la publicacién

caminos sobre el devenir de los medios
informativos y las audiencias.

En la actualidad, Adepa nuclea a cerca
de 200 empresas periodisticas de todo
el pais, la gran mayoria de las cuales
en los Ultimos ahos agregaron a sus
tradicionales medios impresos sus
cabeceras digitales, que también
pasaron a ser parte de la institucion,
con referentes y directivos que
interactdan en las reuniones de Adepa
con quienes ya venian desempenandose
en la misma. De igual manera, a partir de
este ano, comenzaron a sumarse medios
nativos digitales, que hoy son miembros
activos de la institucion.

Adepa combina su compromiso con el
periodismo de calidad y con la preser-
vacion de las mejores practicas del
oficio, con su atenta defensa de la
libertad en general, y de las libertades
de expresion y de prensa en particular.
Y realiza, ademas, un denodado esfuerzo
junto a los medios, para enfrentar
un horizonte complejo y desafiante.

Guillermo Ignacio
Presidente de Adepa
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CARTAGENA
12 - 14 DE JUNIO

SOBRE EL CONGRESO DE CARTALGENA

El 68° Congreso Mundial de Medios Informativos se realiz6 este aino en
Cartagena de Indias, Colombia, del 12 al 14 junio, junto al 23° Foro Mundial
de Editores y el 26° Foro Mundial de Publicidad. Alli se dieron cita mas de

700 directivos, editores y periodistas de los cinco continentes.

SOBRE WAN-IFRA

La Asociacion Mundial de Periédicos y Editores de Noticias, WAN-IFRA, representa a mas de 18.000 publicaciones,
15.000 paginas web y mas de 3.000 empresas en mas de 120 paises. Esta organizacion surgié con la fusién en julio de
2009 de la Asociacion Mundial de Periodicos (WAN) e IFRA, la organizacion de investigacion y servicio para la industria
de la publicacion de noticias. Ambas entidades juntas vienen representando a la prensa internacional desde hace 110
anos. Con su amplia oferta de conferencias, jornadas de formacion, seminarios e informes de investigacion, WAN-IFRA
es una asociacion profesional que cubre todos los aspectos relevantes de la industria de la prensa y los medios de
informacion. A través de eventos y publicaciones, la organizacion brinda a la industria su asesoramiento y conocimientos
expertos sobre cuestiones estratégicas y de gestion, asuntos editoriales, la mejora de la calidad de impresién y la eficien-
cia, el aumento de los ingresos publicitarios y la ampliacion de la audiencia, la difusion y la distribucién, entre otros
muchos temas. Como asociacion comprometida con la defensa de los derechos humanos fundamentales del hombre,
WAN-IFRA se distingue por su caracter Unico del resto de las organizaciones profesionales internacionales de la

industria. Su objetivo primordial es la defensa y promocion de la libertad de prensa y de la independencia econémica de

los periédicos, condicion imprescindible para la garantia esa libertad.
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DIEZ
TENDENCIAS
GLOBALES DE LA
INDUSTRIA
PERIODISTICA

Estas son las conclusiones de lo expuesto en el Congreso de la Asociacion Mundial de Periédicos,
que se realizé del 12 al 14 de junio en Cartagena de Indias, Colombia.
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El 92% de los ingresos del sector provinieron en 2015 de las ediciones
impresas. La transicion hacia lo digital es muy lenta y el modelo susti-

tutivo no aparece.

El sector, medido en ingresos, es muy relevante. El ano pasado generd 168.000 millones de
dolares. Si se suman los ingresos de las revistas, la prensa ocupa el tercer lugar en ganancias
dentro de las industrias culturales y de entretenimiento. Muy arriba de las industrias del cine, la
musica y el libro. Emplea a casi tres millones de personas a nivel global. Los ingresos cayeron

un 1,2% frente a 2014 y 4,3 en los Gltimos cinco anos.

Consumo y edicion de libros educativos: 100.000 millones
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Circulacion sigue ganandole a publicidad. Por segundo ano consecutivo, en una tendencia
con pocas chances de revertirse, los ingresos por circulacion superan a los provenientes de
publicidad, quebrando una relacion histérica. 53% de los ingresos vienen de ventas de

contenidos. Los diarios se llevan el 12% de la torta publicitaria mundial. 37% TV, 30% Internet.

La publicidad en diarios cay6 7,5% en 2015, acumulando un 24% desde 2010. Solo en Améri-

ca latina los ingresos se mantienen estables.

INGRESOS GLOBALES DE LA INDUSTRIA DE DIARIOS 2011 - 2015
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Fuente: WPT Analysis, E&Y, Zenith Optimedia, PwC Global Entertainment &
Media Outlook

La circulacion global no cae. Subié 21% en los Gltimos 5
anos; 4,9% en 2015. Los crecimientos en Chinay la India
explican, en gran medida, el porcentaje. Los ejemplares
combinados de ambos paises representan el 62% de la

circulacion global.
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La circulacion del primer mundo cae y es lo que marca tendencia futura. Europa y América

del Norte acumulan una caida de un 23% en el UGltimo lustro. América latina, 1,5% abajo.

Las suscripciones digitales suben. 30% en 2015, y mas del 500% en el Gltimo lustro. Pero
siguen representando un porcentaje muy bajo de los ingresos totales: menos del 3%. Pero hay
porcentajes relevantes en muchos medios de mercados maduros. Durante el Congreso se

insistié en que, en un mercado en el que la publicidad digital tradicional estd amenazada de

muerte, la conversion de suscriptores digitales es imperativa.

INGRESOS GLOBALES POR CIRCULACION
DE DIARIOS DIGITALES 2011 - 2015
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FUENTES DE INGRESOS GLOBALES
DE LOS DIARIOS 2011 - 2015
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PUBLICIDAD DIGITAL GLOBAL DE DIARIOS 2011-2015
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TENDENCIA EN USO DE DISPOSITIVOS DE LAS AUDIENCIAS POR PLATAFORMA EN DIARIOS DIGITALES
(VISITANTES UNICOS ADULTOS, EN MILLONES) - Datos de Enero de 2014 a agosto de 2015.
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USUARIOS ACTIVOS
DE REDES SOCIALES
EN TELEFONIA CELULAR:
1.968.000 millones

B2 1%

de penetracion

TLL
El-l%

USUARIOS USUARIOS DE
de urbanizacion DE INTERNET: TELEFONIA
3.419.000 millones de penétracion CELULAR (UNICOS):

3.790.000 millones

POBLACION TOTAL:
7.395.000 millones

UE%

de penetracion

1%

de penétracion

USUARIOS ACTIVOS
DE REDES SOCIALES:
2.307.000 millones

Fuente: WAN-IFRA. Datos del ano 2016.

Los ad-blockers ponen en jaque a la publicidad digital. 419 millones de personas los usany

el crecimiento es vertiginoso. El impacto de los ad-blockers en el mercado publicitario fue de

22.000 millones de délares en 2015. Se estima que la pérdida subira al doble en este ano.

13

Millones de ad-blockers SHARE DE USUARIOS DE BUSCADORES DE AD-BLOCKING
moviles globales

93% de los
buscadores de
ad-blocking
ubicados en
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Del “web first” al “mobile first”. El consumo de noticias a través de celulares crece acelerada-

mente en el mundo. En los Estados Unidos, mas del 50% de la audiencia que consume conteni-

dos digitales de diarios lo hace exclusivamente a través de smartphones. Las redacciones de

los mercados mas avanzados comienzan a darle prioridad a contenidos especificamente

pensados para dispositivos moviles.

MOBILE
FIRST

Realidad virtual, una de las vedettes. EIl modelo de negocios todavia no aparece pero si el

interés de la audiencia y la experimentacion en las redacciones.
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Las suscripciones digitales suben. Los dos términos resumen la estrategia general de los medios
lideres. Experimentar, por un lado, y adaptar las viejas bases del negocio, por otro. Debemos pasar
de los “clics” a los “clocks”, dijo Juan Senor, de Inovation Media; de las métricas basadas en visitas

a otras que contemplen permanencia y recurrencia de los usuarios. El cobro de acceso a conteni-

dos y el video (se estima que en 2018 representara el 80% de todos los contenidos digitales
consumidos) son dos tendencias que se fortalecen dentro de la estrategia que busca mantener la
audiencia y monetizar un porcentaje de ella.
Renovar y preservar el papel, que sigue siendo la fuente central de ingresos, sigue siendo vital. No hay “bala de plata” para
la industria. Pasamos de un modelo con dos patas de ingresos a uno con miiltiples patas, cada una con una escala mucho

mas chica (paywalls, eventos, contenidos patrocinados, nuevos productos, e-commerce, Nnegocios conexos).

COMO SE ALIMENTA EL FUERTE CRECIMIENTO
DE DATOS MOVILES DE VIDEO

24314
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Fuente: Cisco, VSI Mobile 2015.
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Newsbot (sustantivo)

Cualquier pieza de software designada
para recolectar articulos de grupos de

medios o de sitios de noticias.

Para muchos editores, los news bots
son la Ultima frontera.

Hasta hace poco, los bots en las
redacciones funcionaban princi-
palmente para uso interno para asistir
procesos como la cura y recoleccion
de datos.

La agencia Associated Press (AP)
contratdé en 2015 al primer editor
robotizado de la industria, Justin Myers,
y anuncié que automatizaria tanto los
informes sobre ganancias corporativas,
asi como la cobertura de los deportes en
la universidad.

The New York Times encontrd varias
maneras de usar Slack bots, incluyendo
un bot llamado Blossom, que ayuda a
los editores a decidir cual de las
300 historias que se publican cada
dia deberian compartir en las redes
sociales.

Sin embargo, 2016 ha sido el ano en que
los bots se volvieron moneda corriente.

En abril, Digiday informé que The
Washington Post se encontraba
trabajando en un news bot, probable-
mente llamado WaPo bot, para entregar
noticias via plataformas de mensajeria.
Una semana mas tarde, Facebook
presentd una plataforma bot para
Messenger en la Conferencia para
Programadores F8 en San Francisco.

“Creemos que lo que va a funcionar es

la combinacién entre la interfaz del
expuso
David Marcus, Vicepresidente de
Productos de Mensajeria de Facebook.
CNN y The Wall Street Journal fueron
dos de los primeros en anunciar news
bots para Messenger.

El bot de CNN envia historias en
respuesta a entradas como “politics” o
“breaking news”.

El bot de The Wall Street Journal (WSJ)
responde a entradas de manera
similar pero es menos conversacional
que el de CNN.

Las historias son presentadas por
What's News, una aplicacion gratis
de WSJ que ofrece historias 6ptimas
para el celular.

LA ERA DE LOS BOTS PARA NOTICIAS

Aunque el anuncio del Messenger de
CNN y de WSJ generd entusiasmo
dentro de la industria, la era de los
bots para noticias ha sido esperada
globalmente.

Grandes cadenas de noticias han
corrido, tiempo antes del anuncio del
F8, una carrera armamentista para
desarrollar exitosos bots, atraidos por
la creciente audiencia en aplicaciones
de mensajeria.

En los proximos dos anos se espera
que Facebook Messenger, Kik,
Whatsapp, Telegram, Line, WeChat vy
otras aplicaciones de mensajeria
alcancen 2 billones de usuarios,
seglin eMarketer.

Como varios de los grandes publica-
dores, el WSJ tiene cuentas en varias
plataformas de mensajeria como
Whatsapp, WeChat, Sina Weibo, Line,
y también un perfil de Snapchat
“Team WSJ” ademas de su presencia
en Snapchat Discover.

“Lo que hace diferente a cada una de
estas plataformas es su habilidad para

ofrecer experiencias discretas”,
explic6 Carla Zanoni, Jefa de Medios
Emergentes del WSJ. “En Facebook
tenemos una comunidad sélida y fiel.
Se acercan a nosotros cada dia y creo
que buscan una conexiéon en tiempo
real e intima con nosotros”.

La existencia de un alto nivel de
engagement en una plataforma en
particular es crucial para reducir los
obstaculos a la entrada y captar
audiencias al adoptar un news bot
como nueva plataforma.

SUPERAR EL FACTOR “NOVEDAD”
Un desafio clave para cualquier medio
que esta experimentando con bots, es
asegurarse de que el servicio sea (til
para su audiencia, y no solo una herra-
mienta llamativa de la que la gente se
va a olvidar ni bien acabe la novedad.
Una forma de superar esto, segln
Zanoni, es usar todo lo que los datos y
los analytics puedan determinar para
saber qué esperan las audiencias del
bot y para guiar los servicios que
deberia proveer.

LA ETICA DE LOS BOTS

Mientras que los bots pueden ofrecer
beneficios para los editores al
ayudarlos a captar nuevas audien-
cias y a ofrecer nuevas experiencias,
tienen limitaciones inherentes en
términos de rendicién de cuentas y
de transparencia algoritmica.

El Phillip Merrel College of Journalism
publicé un informe a fines de 2015
en el que investigd como los bots
automatizados de Twitter intentaban
esparcir noticias. Encontraron que de
los 238 bots analizados, los investi-
gadores fueron incapaces de deter-
minar las fuentes que se habian
utilizado para generar el contenido
de un 45% de ellos.

“Es un problema porque uno no sabe
exactamente cual fue la intencién de
la persona al hacer el bot, y
realmente muy pocos tienden a
contar por qué lo hicieron o cual fue
la idea al hacerlo”, explico el autor
del informe Tanya Lokot.

Zanoni se siente confiada en que la
aplicacién del WSJ Messenger es lo

mas sbélida que se puede, ya que se
basa en la conservacion humana
detras de What’s News, en lugar de la
inteligencia artificial.

“¢Te estas dejando llevar por un solo
punto de vista?” pregunté. “En
relacion a este experimento, el tener
una experiencia lo mas discreta y
monitoreada posible, nos permite
evitar algunos de esos escollos. Pero
es algo sobre lo que definitivamente
tenemos que reflexionar a medida
que avanzamos”.

“KEEP IT SIMPLE”

Para las cadenas de noticias intere-
sadas en construir sus propios bots,
Himesh Patel, Director Creativo de
Dow Jones, aconsej6 evitar las
complicaciones, por lo menos al
principio.

“Al momento de crearlo, creo que
todos comenzamos con un ‘hagamos
esto lo mas simple posible, aprenda-
mos y después podremos construir

sobre ello’”, expreso.




VOZ Y AUTENTICIDAD

Como en cualquier aventura hacia
nuevos espacios y plataformas,
Zanoni explicé que fue esencial para
los editores “saber cual era el ndcleo
de su identidad como organizacion y
conservar esa voz y esa presencia en
cualquier cosa que se construya”.
Patel también subray6 la importan-
cia de que los editores no tuviesen
miedo en experimentar o fallar al
desarrollar un nuevo producto como
un news bot.

“Nunca vas a acertar la primera vez
que lo intentes, porque siempre
habran cuestiones técnicas y
demas”, dijo.

“Pero eso es solo parte de la aventu-
ra de emprender algo y de jugar en

RN gJoJol Por eso mi consejo es:
avanza y proba, pero no te compli-

ques y aprendé, luego hacelo mas
grande y mejor”.

METRICAS DE BOTS
Los datos y analytics son esenciales
para determinar como las audiencias

estan usando las diferentes platafor-
mas y qué tipo de contenido estan
buscando.

“Existe un gran tire y empuje para
amoldarse, como un camaleodn, a
cualquier cosa que la plataforma
necesite”, destacé Zanoni.

“Pero al final del dia, la audiencia
acude al WSJ para interactuar con
nosotros. Quieren la caracteristica, la
voz, el analisis o el producto esencial”.
“Una forma de asegurar la longevidad
del bot “continué Zanoni# es dedicar-
le gran tiempo a ‘refinar su voz’, asi la
audiencia siente que esta conectando
con tu medio ‘de forma auténtica’”.

“El tener ese tipo de conversacion
nos lleva a apoyar el tipo de
periodismo que estamos haciendo
francamente el nicleo méas impor-

tante de nuestra misién”, concluyé.

Por Abigail Edge

Fuente: Informe “Trends in newsrooms”, publicado
por WAN-IFRA. 2016.
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TERREMOTo EN LAS TIERRAS
DEL CONTENIDQ

cOMO LAS REDES SQCIALES
REDEFINIERON LA DISTRIBUCION

ESTA SUCEDIENDO ALGO REALMENTE DRAMATICO CON NUESTRO ESCENARIO MEDIATICO, LA ESFERA PUBLICA Y
NUESTRA INDUSTRIA PERIODISTICA, CASI QUE SIN DARNOS CUENTA, Y SIN EL NIVEL DE EXAMINACION Y DEBATE
PUBLICO QUE SE MERECE... ESTAMOS OBSERVANDO CAMBIOS MASIVOS EN EL CONTROL Y EN EL FINANCIAMIEN-
TO, QUE PONEN EL FUTURO DE NUESTRO ECOSISTEMA EDITORIAL EN LAS MANOS DE UNOS POCOS, QUE AHORA

CONTROLAN EL DESTINO DE MUCHOS”

Emily Bell, Directora del Tow Center for Digital Journalism en la Escuela de Periodismo de Columbia

LOS COMIENZOS
MENTE) MODESTOS
Todo comenz6 de una forma relativa-
mente sencilla. A medida que las
redes sociales, en particular Face-
book, comenzaron a ganar populari-
dad, los publicadores empezaron a
darse cuenta que mas y mas trafico
provenia de plataformas sociales
populares. Los “likes” y “shares” de
Facebook se volvieron un commodity
preciado que podia, cada vez mas,
hacer o destruir una historia. Los
publicadores se adaptaron réapida-
mente y comenzaron a extender su
presencia a Facebook, Twitter,
Pinterest, asi como también a otras
redes. El ano pasado, el trafico de

(APARENTE-

estas plataformas a los sitios de los
publicadores claramente superé el
trafico relacionado con las busque-
das:

segln las
figuras de Parse.ly publicadas en
Fortune.
Hasta aca, todo bien. Pero algo
mas pasd en paralelo. En los
Gltimos anos, el smartphone se ha
vuelto el principal dispositivo de
informatica y, mas importante, la
principal fuente de consumo de
noticias para una gran cantidad
de usuarios, particularmente en

Europa y EEUU. El trafico tanto de
los smartphones como de los sitios
web estaba en su auge, los ingresos
por publicidad mévil estaban en alza,
y Facebook se convertia rapidamente
en un proveedor lider de publicidad
movil, que a la vez preocupaba a
Google, cuyo inmenso liderazgo en
blUsquedas de escritorio no se
traslado facilmente a dispositivos
moviles.

LA NECESIDAD DE LA CELERIDAD

Pronto, surgié6 otro problema. Los
dispositivos moéviles podian tardar
un largo tiempo en cargar contenido
de las paginas web, que solian
contener muchos megabytes de



fuentes y contenido publicitario, y
que puede tomar bastante tiempo en
ser visualizado en un smartphone o
tablet. A la larga, todos esos usuari-
0S, que esperaban tanto tiempo a
que se cargaran las paginas, como
ya les pasaba con sus computadoras
de escritorio, dejaron de esperar a
que se descargaran, hasta que
finalmente fueron bien desplegadas.
Ese resulté ser un tema tanto para
los publicadores como para los anun-
ciantes: no se cargaban las paginas,
no se miraba el contenido, no entra-
ban délares por publicidad... Algo se
debia hacer al respecto, y asi es
como Facebook Instant Articles fue
concebido: un sistema que acelera la
visualizacion de contenido,

WIS GIEN El verdadero motor detras
de la distribuciéon de contenido y de
la gran cantidad de iniciativas al
respecto, no es tanto que los usuarios
claman por una mas rapida
visualizacion, sino que el intercambio
social se ha convertido en un primer
motor de consumo de contenido vy,
por supuesto, que de monetizacion
de contenido en sus diferentes
formas y figuras también.

¢DONDE NOS PARAMOS HOY?

Pero las plataformas de redes socia-
les podrian no contar solamente con
el contenido publicado por Ilos
usuarios o con los links que derivan
en articulos publicados por sitios de
GLIEEN Y asi fue como nacié la

varias plataformas.

Mientras tanto, Facebook, Snapchat,
Twitter, Google, Apple y otras
companias, comenzaron a ofrecer
tecnologias especificas o iniciativas
de contenido que estan en proceso
de redefinir cémo los usuarios
moéviles estan consumiendo noticias
y otros contenidos editoriales. Sin la
intenciéon de sonar extremadamente
dramaticos, creemos que

Se vuelve un desafio para no
solo el donde leemos las noticias,
sino que para el qué leemos y el
como lo compartimos. En el proceso,
se produce un vuelco del flujo de

presentando una versién limitada de
un articulo directamente en el sitio
de Facebook. En paralelo Google
desarroll6 AMP (Accelerated Mobile
Pages), un intento de fuente abierta

que apunta a modificar la estructura i0 icias.

trabajo y se redefine el modelo de
negocio editorial. Bienvenidos al
nuevo y osado mundo de la distribu-
cién de contenido.

agregacion de noticias. Y EOHEL]
de una pagina web para acelerar su companias como BuzzFeed tienen

divisiones dedicadas solamente a
crear y distribuir contenido pensado

visualizacioén.
Pero la necesidad de la celeridad

forma parte de una sola porcion de la especificamente para ser lanzado en

ESTO CAMBIA TODO

En términos practicos, la llegada de la publicacion en plata-
formas y de la distribucion de contenido, esta comenzan-
do a tener considerable impacto en la forma en que se
organizan las redacciones. Dada la importancia que
Facebook Instant Articles, Google AMP y Snapchat Discover
han adquirido para los usuarios, el manejar estos nuevos
canales de distribucion de manera eficiente se ha vuelto un
gran desafio para muchos editores y publicadores que
estan ahora redefiniendo y reacomodando la estructura
organizacional de la redaccion.

Esto es muy visible en los actores digitales como Fusion: el
sitio de noticias enfocado en los millenials tiene una redac-
cion para redes sociales de 12 personas, de las cuales
ocho trabajan exclusivamente para el contenido de Snap-
chat, “Digiday reports”.

Parte de los problemas que hoy enfrentan las redacciones

tienen que ver con el engagement. Cada vez mas, los

editores se dan cuenta que correr detras de los clicks,
vistas y shares, ya no es suficiente: lo que realmente
cuenta es la interaccion con el lector. Y para crear contenido
que resuene bien con los usuarios de determinada plataforma,

se ha vuelto indispensable entender cuales son las expec-
tativas del usuario: no se puede crear contenido para
Facebook de la misma forma en que uno enfrenta a los
lectores de Snapchat o en una pagina dedicada a esa
cuestion especifica.

Y por esto es que, cada vez mas, los editores estan
contratando “especialistas en publicacion de plataformas”,
“expertos en engagement de redes sociales”, o, como en
el caso de Condé-Nast “Director de relaciones entre
plataformas”, roles inimaginables para algunos editores
hace uno o dos anos atras.

Y resulta improbable que esta fragmentacion creciente
de roles especializados en las redacciones vaya a tener
un freno en cualquier momento: mientras que la atencion
de los lectores se desplace a un ecosistema de plataformas
y aplicaciones cada vez mas diversificado, los editores y
publicadores no tendran otra opcion que concentrar sus
esfuerzos donde el engangement marque la gran diferencia.

Por Andreas Preiffer
Fuente: Informe “Trends in newsrooms”, publicado por WAN-IFRA. 2016.
Traducido por ADEPA




Los ad-blockers se han transformado en uno de los principales enemigos de la industria
periodistica digital en todo el mundo, afectando directamente al negocio. Este ano, la

Asociacion Mundial de Periédicos elabord un informe especial sobre el tema. A continuacion
compartimos un extracto de la introduccion del trabajo, a cargo de Dean Roper, director
de Perspectiva de WAN-IFRA y dos de los articulos traducidos por Adepa.

.
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Enfrentémoslo: el ad-blocking era lo la buena voluntad de la audiencia.

Gltimo que los publicadores necesitaban.

El escenario digital publicitario ya era lo
suficientemente complejo y desafiante,
con usuarios que no le daban una
mirada completa a los publicadores y
anunciantes, y que dejaban expuesto lo
gue ya sabiamos hace tiempo: varias
publicidades digitales dejan mucho
que desear.

Es muy simple, en la carrera por cosechar
délares digitales para reemplazar los
menguantes dblares impresos, nosotros
como industria hemos bajado la
guardia. Hemos, deliberadamente,
permitido que excesiva cantidad de
publicidades desbocaran en los sitios de
noticias, cargados de tanto software de
seguimiento como para terminar irritan-
do lo suficiente a los lectores. A tal
punto, que hoy nos encontramos al
limite de la crisis.

IENIGEQEIGER N0 podemos permitirnos
perder el control del activo mas impor-
tante de los publicadores: la confianza y

Mientras que la mayoria de la publici-
dad respecto al tema provino de
Europa, especialmente de Alemania,
debemos ser claros: esto es un asunto
global. Solo fijese en los titulos de hace
un par de meses sobre los publicadores
de Estados Unidos peleandose con
Brave. En China y en otras partes de
Asia los ad-blockers predominaran en
los buscadores moviles.

Pero en medio de toda crisis yace
una oportunidad. F= cinicipies ele sk

El objetivo de este informe es ofrecer
un panorama sobre las consecuencias
para los editores, compartir las
mejores practicas implementadas por
publicadores, advertir sobre posibles
desafios y peligros, que incluyen
cuestiones legales, y ofrecer algunas

En la carrera
por cosechar dolares
digitales para reemplazar
los menguantes dolares
impresos, nosotros
como industria
hemos bajado
la guardia.

bean Roper,
director de Perspectiva
de WAN-IFRA.

recomendaciones claras como las
siguientes:

diversifican online.

Si hay algo que aprendimos con
rapidez es que este problema no se
ira tan rapido. Ha estado prendido a
fuego lento por un tiempo. Este es un
problema por el que, nosotros
como industria, debemos trabajar juntos
para, de alguna forma, apagar el fuego.
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La industria editorial pareciera estar enfrentando unaj Y8

.,
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eAks una parte, surge de ella misma. En algunos

mercados mas de un cuarto de los usuarios online estan tan hartos de Ia¥ublicidad online que optaron por descargar

un ad-blocker. ¢Como llegamos a esta instancia? O ma[jor dicho, s0ué se pliége hacer al respecto? La buena noticia es

que IosJ editores Premium son marcas confiables y tienen la oportunidad de e@nstruir sobre esa confianza, a través de
> !

Volvamos a abril del ano pasado cuando
con el equipo de WAN-IFRA nos estaba-
mos preparando para lanzar nuestro
nuevo Data Privacy Report (Informe
sobre Privacidad de Datos en espanol).
Su postulado basico era que la preocu-
pacion de los consumidores por su
privacidad online estaba creciendoy que
los publicadores, al ser abiertos y trans-
parentes, podian convertir la politica
de privacidad en una ventaja comparati-
va. Para ser honestos, mientras traba-
jabamos en el informe era evidente que
el interés de la industria era limitado.

Y todavia no mencionabamos el ad blocking.
En abril de 2016 algunos editores, por lo
menos occidentales, no estaban al tanto
de las preocupaciones de los consumi-
dores acerca de sentirse perseguidos
online. Porque nos lo han dicho.

Los editores ya no pueden permitirse
ignorar las perspectivas de los lectores
sobre la experiencia publicitaria que les
ofrecen, y la persecuciéon que provoca,
porque su inevitable consecuencia tiene
impacto en el resultado final. Mientras
que las marcas y los anunciantes estan
perdiendo acceso a sus posibles
consumidores, de hecho la audiencia
joven, masculina y experta en tecnologia
se esta volviendo un punto ciego en
algunos mercados, los editores encar-
nan la parte interesada que golpea el

S

bolsillo. Incluso los editores de calidad
que tienen un rol activo en proteger los
datos de sus lectores, deberan tomar
medidas porque se veran atrapados en
la encrucijada de sus propios lectores
reaccionando a practicas menos escru-
pulosas de cualquier otro sitio web.

¢BUEN JUICIO?

No es extrano entonces que la reaccion
inicial de varios en la industria editorial
haya sido ir detras de los facilitadores de
la actual crisis: las mismas compafias
oszloBo)loleli{[arF En Alemania tan solo se
llevaron adelante un punado de causas
judiciales, contra Eyeo en particular, la
compania detras del ad-blocker mas
descargado, Adblock Plus. De hecho, la
sentencia se dict6 casi hace un ano
exacto. En ese caso, como en posteriores ,
los tribunales encontraron que los
consumidores estaban en todo su
derecho de descargar y usar ad-
blockers. En el caso mas reciente,
incluso el juez le dijo al publicador
que de él dependia innovar.

El tema, mas alla de lo que piensan los
editores sobre los ad-blockers, o los
mismos usuarios que los descargan, es

aasparerféia’y tomando el control de la experiencia publi€itaria

—-—

email en los 90?7 Los marketers de
pronto se despertaron ante esta personal
y asombrosa, sin mencionar barata,
forma de alcanzar grandes grupos de
consumidores. jManda un email!
Funciondé por anos. Los consumidores
estaban l6gicamente furiosos al sentirse
bombardeados con correos no deseados.
Y donde existe un problema, siempre
aparece un emprendedor. Companias
como Spamhaus crearon listas de
actores negativos, basandose, en parte,
en lo que la gente marcaba como spam.
Su modelo de negocios consistia en
venderles esas listas a proveedores de
servicios de email que luego blogquearian
a los agresores. ¢Le suena familiar? El
marketing por email ha logrado cerrar el
circulo y muchos publicadores construyen
grandes relaciones con sus lectores a
través de resimenes diarios de las
noticias que buscan, por inbox.

En la actual (equivalente) situacion del
ad-blocking, los agresores son todos los
interesados en la cadena de valor
publicitaria, y eso incluye a los
editores. Las marcas, las agencias, la
tecnologia publicitaria (que incluye a las
redes publicitarias asi como a muchas

El mensaje basico es: hagase cargo y mejore. Y se
trata de algo dificil de responder. No es algo menor

porque implica renunciar a ganancias de corto plazo
y enfocarse en lo Unico que importa a largo plazo:

retener a los lectores.

que los mercados tienden a regularse a
si mismos. ¢Recuerdan el marketing por

de las compaiias de tecnologia que
construyeron su negocio aprovechando
los datos de los usuarios) y los editores,
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han contribuido a una situacion de la
que los usuarios ya han tenido suficiente.
Puede sonar anecdético pero

varias personas de la industria editorial
con las que hablamos, admitieron usar
ad blockers. ¢Y eso qué le transmite?

TOMAR EL VOLANTE

El mensaje basico es:

El tema es este: ninguna de las investi-
gaciones realizadas indica que los
consumidores (en su totalidad) estan en
contra de la publicidad online en si. Lo
que objetan es la intromision y la
interrupcion que hoy conlleva. Desde el
punto de vista de un editor, el aspecto

Ninguna de las investigaciones realizadas indica que

podran cobrar un Premium

Esto nos conduce a una premisa
econdmica basica: oferta y demanda. Si
un editor Premium crea escasez en
términos del espacio para los anuncios,
la demanda deberia subir y los CPMs (o
cualquiera sea la métrica que se use)
también. Desde el punto de vista del
publicista, su mensaje seria entonces
presentado en un ambiente menos
saturado y en donde los usuarios suelen
verlo e involucrarse con él.

Mas importante auln, los usuarios
estarian contentos con la experiencia
publicitaria y tenderian menos a
googlear “ad-blocker”. Y con una mirada

los editores venden programéticamente.
Aqui, alrededor de la publicidad contex-
tual, también existe una oportunidad.
Por supuesto que no hay nada que
indigue que los editores no puedan
incluir algunos de los conocimientos de
primer partido que tienen sobre los
comportamientos y preferencias de su
audiencia, para agregarle valor a eso. La
clave esta en preservar y respetar a su
audiencia por sobre todas las cosas. Con
este objetivo, los editores podrian darles
maés control a los consumidores de su
propia experiencia publicitaria. Un
primer paso seria brindarles una forma
directa y facil de dar un feedback,
justamente no a través de un departa-
mento de atencion al consumidor, sino
que en cada una de las paginas, en
conjunto con los anuncios ofensivos.
Otra oportunidad seria permitir que los
usuarios creen sus propios perfiles en
los que podrian configurar preferencias

los consumidores (en su totalidad) estan en contra de la publicidad online en si.
Lo que objetan es la intromision y la interrupcion que hoy conlleva.

mas facil de abordar deberia ser mejorar
los formatos publicitarios que les
ofrecen a los usuarios. Y ahi podria
haber una oportunidad de vender lo que
uno tiene con un Premium, tanto en
escritorio como en movil.

Para Schibsted, en Suecia el negocio
movil es algo serio. Con su titulo insignia
Aftonbladet, los ingresos por publicidad
movil superan a los ingresos por anuncios
impresos. Schibsted encuestd a unos
37,000 usuarios moviles en la primera
mitad de 2015. Los encuestados fueron
expuestos a 30 campanas de 10 marcas
globales en tres formatos diferentes:
imagen estatica, rich media y video. Los
resultados mostraron que, en compara-
cion con el video y el rich media, una
simple imagen estatica es la pieza
publicitaria que mas llevaria a los
usuarios méviles a comprar un producto.

El resultado de Schibsted no deberia
sorprender. Esta alineado con lo que los
usuarios de Internet en general venian

RRRa 0 anncios aue se mucien y |

a largo plazo, el editor estaria
construyendo una relacién duradera con
el usuario, que a cambio mantendria su
confianza en la integridad del editor.
Ciertamente, a medida que los editores
se alejan de las ventas directas y se
acercan a las ventas automaticas, la
premisa se vuelve mas oscura.
Obviamente, como editor, el desafio esta
en mantenerlo tranquilo y en que no se
preocupe por que algunos publicistas
puedan irse y comprar grandes pop-ups
de la competencia. Es por esto que se
desarrollaron cooperaciones como la de
Suecia en donde todos coinciden en un
conjunto de formatos y (esperanzada-
mente) adhieren a ellos.

¢,HORA DE ENFOCARSE EN LA PUBLICI-
DAD CONTEXTUAL?

El segundo, y probablemente mas
desafiante aspecto relacionado con
tomar el control, es superar el como
proteger los datos de los usuarios y
mantener a los jugadores tecnolégicos y
de tercer partido en linea. Esta Gltima es
una situacion compleja. Aparentemente,
la respuesta obvia seria tener servicios
de publicidad internos, pero eso resulta
irreal para la mayoria de los editores. Un
comienzo seria echarle un vistazo a como

sobre qué categorias de informacién de
marketing les interesa, a un nivel
realmente detallado, tanto en términos
de temas como periodos de tiempo.

En relacion a los datos, hay que tener en
cuenta que los consumidores son perso-
nas reales. Responderan ante el trato
que se les de. Podrian responder a
explicaciones sobre el costo que implica
el buen periodismo y sobre el valor de
cambio. Pero ante todo, necesitan saber
que usted protegera sus intereses y que
le importa y controla lo que se publica en
su sitio web, asi como quién tiene
acceso a los datos basicos. Si queremos
frenar a mas personas para que no
acudan al ad-blocking, todo deberia fluir
desde aqui: desde la confianza.

Los consumidores son
personas reales. Respon-

deran ante el trato que
se les de.
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EL CONTEXTO:

COMO LLEGAMOS

HASTA ACA

La problematica del ad-blocking es compleja. Detras de los usuarios molestos y de los editores con pérdidas
de ingresos, se encuentran distintas partes interesadas: los proveedores de las tecnologias de los ad blockers,
los anunciantes, los retailers online, las plataformas (Facebook, Apple y Google en especial) y los proveedores
de tecnologias de los anti-ad blockers.

¢QUE ES UN AD-BLOCKER?

Los ad-blockers son piezas conectadas a
buscadores, que bloquean los anuncios
antes de que sean cargados por el
buscador. Los ad blockers utilizan
listados de reglas (filtros de anuncios)
para determinar qué deberia ser
blogqueado.

AdBlock Plus, desarrollado por la
compaiia alemana Eyeo, es el ad-blocker

mas utilizado a nivel global en computa-
doras de escritorio. Se encuentra
disponible en la mayoria de los buscado-

[(eCH Los ad-blockers para computadoras

de escritorio han existido durante anos
pero su adopcion recién despegd en

2J0kI5H La gran mayoria de los mejores

ad- blockers son de descarga gratuita.
En movil, Apple habilité un bloqueador
de contenido en el buscador de Safari

para i0S9. Fue lanzado en Septiembre
de 2015 y significa que ahora los desar-
rolladores pueden producir aplicaciones
de ad blocking, descargables desde
AppStore. En los teléfonos Android se
puede usar tanto el buscador de Firefox
con AdBlock Plus, como el buscador
Ghostery Privacy Browser. El buscador
movil de Chrome, por defecto, no
permite plug ins de ad-blocking.
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Cabe destacar que los ad-blockers
no existirian sin la demanda de los usuarios;

el ad-blocking es mas que nada un

negocio empujado por los usuarios. [8ile]
podria argumentar que los esfuerzos por
abordar el ad-blocking al demandar a las
compaiias de software que lo manejan,
tienden a congelar la verdadera
problematica, la experiencia invasiva y
lenta del usuario causada por la mala
visualizacién de anuncios, pero éstos
han sido indtiles.

El caso mas reciente es aquel en que el
Siddeutsche Zeitung demand6 a Eyeo
en marzo de 2016 en Munichy en el que
el publicador perdi6.

LOS CONSUMIDORES

De acuerdo con PageFair, que provee
soluciones a los publicadores web para
lidiar con el ad-blocking, la base global
de usuarios de ad blocking (de escritorio
y movil) incrementara a unas 230
millones de personas en 2016.

JPor qué se llegb a esto? Existen una
serie de razones:

- La visualizacién de anuncios se ha
vuelto mas invasora que nunca para la
experiencia online del usuario. En el

pequeiio formato de los teléfonos
moviles, éste se convierte en un proble-
ma mayor que en computadoras de
escritorio. Muchos de los formatos de
anuncios cubren completa o parcial-
mente el contenido con el que el usuario
esté intentando vincularse.

- Como fue ya descripto en el Data
Privacy Report de WAN-IFRA, los
consumidores estan cada vez mas
preocupados por el hecho de que sus
datos privados estén siendo gratuita-
mente intercambiados en Internet, a
través de cookies y otros rastreadores
habilitados por la tecnologia publicitaria.
- El tiempo de descarga de las paginas
estd siendo afectado por grandes
archivos de anuncios y llamados de
servidores de una gran cantidad de
jugadores en el ecosistema digital
publicitario (ilustrado en el LUMAscape),
ninguno de los cuales tiene relacion
directa con los consumidores.

En resumen: Los consumidores estan
instalando ad-blockers para tomar el
control de su experiencia online, que ha
sido negativamente afectada por un
ecosistema publicitario fuera del control
de los publicadores.

LOS PUBLICADORES

El ad-blocking constituye una amenaza
para los publicadores, que tienen que
soportar la pérdida de ingresos por
publicidad por cada usuario que bloquea
un anuncio (contrario a los anunciantes,
que solo gastan el dinero una vez y el
anuncio ya esté listo). Pero la situacion
actual podria forzar algunos cambios
que beneficiarian, en el largo plazo,
tanto a los publicadores como a los
usuarios.

JCuanta plata de ingresos por publici-
dad estéa en juego? De acuerdo con los
informes de 2015 de PageFair y Adobe,

la pérdida estimada de ingresos

globales por el bloqueo de anuncios

durante ese ano, llegaria a los $21.8
o] || ITe]a = [CR [ ET(=EM Algunos argumen-

taron que este calculo no tuvo en cuenta
la cuestion de la oferta y la demanda de
los inventarios publicitarios. Como sea
que uno lo calcule, esta claro que los
publicadores ya no pueden ignorar esta
problematica.

¢Qué si los publicadores no hacen nada
al respecto? Si los publicadores permiten
que los anuncios sigan tapando al
contenido, enlentezcan sus sitios, se

Los consumidores estan instalando ad-blockers para tomar el control de su
experiencia online, que ha sido negativamente afectada por un ecosistema
publicitario fuera del control de los publicadores.

Los publicadores necesitan empezar a lidiar directamente con los anunciantes.
Suprimir a los terceros podria también significar tomar el control de todos los
principales datos, que podrian ser utilizados para agregarle valor a los anuncios
y campanas de los productos.
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entrometan en los datos, y rompan la
confianza de los usuarios, entonces una
vasta compaiiia de plataforma tecnologi-
ca como Facebook o Apple tendra la
oportunidad de intervenir y tomar el
control, conduciendo a los usuarios a
sus propias aplicaciones en donde los
anuncios no se pueden bloquear.

¢CUAL ES LA BUENA NOTICIA?

La buena noticia para los publicadores
es que tienen una relacion directa con
los consumidores y una oportunidad

para construir sobre esto. Hay una gran
cantidad de oportunidades:

- Mejore la experiencia publicitaria
completa del usuario sin ad-blockers,
para asegurarse que no los instale.

- Comuniquese con los usuarios que
bloquean los anuncios alrededor de los
contenidos premium, que requiere de

ingresos para sobrevivir. Deles una
razébn para deshabilitar los ad-blockers
para su sitio.

- Ofrézcales, alternativamente, una
subscripcion digitalE VI EVATI ER-(E1)
oportunidad para explicarles (a todos los
usuarios) que para poder conservar
contenidos Premium, tienen que
aportar valor a la cuestién: o como
consumidores de los anuncios o pagan-
do subscripciones.
- El ad-blocking no funciona (todavia) en
aplicaciones, entonces en movil el foco
deberia estar en migrar a los usuarios a
Zls clolllecleeolgics . y asimismo crear
mejores experiencias publicitarias, como
anuncios nativos de movil.

También es una oportunidad para que
los publicadores tomen el mando en
relacion a la publicidad. La mayoria de
los problemas actuales con los tiempos
lentos de descarga y formatos de
anuncios invasivos, se deben al comple-
jo ecosistema publicitario y a todos los
terceros. Hay algunos publicadores
(como Swedish Aftonbladet) que estan
trabajando para traer y atender puertas
adentro el tema de los anuncios, y asi
tomar todo el control sobre la experien-
cia publicitaria en sus sitios.

Los publicadores necesitan empezar a
lidiar directamente con los anunciantes.
Suprimir a los terceros podria también
significar tomar el control de todos los
principales datos, que podrian ser
utilizados para agregarle valor a los

anuncios y campanas de los productos.
Algunos publicadores ya estan lidiando
directamente con las marcas a través
del branded content. El branded content
les otorga una mejor experiencia a los
usuarios, mejora el engagement con las
marcas y, sin duda, crecera en populari-
dad a medida que el ad-blocking gane
mas lugar y la visualizacion disminuya.

La estrategia de Apple
es alejar a los usuarios
de la web abierta y llevarlos
al universo controlado por
Apple, que incluye la APP
pre instalada de Apple News,
donde la compania tiene
el control de la experiencia
del usuario,la experiencia
publicitaria y (al menos
de una parte) de los ingresos.

Facebook, ya se encuentra
muy bien posicionado con su
aplicacion para mévil quiere
hacer esta experiencia mas

cercana a través de la
funcion Instant Articles.

D

Google enfrenta un desafio.
El ad-blocking amenaza

al ndcleo de su negocio.
Google le pago al
AdBlock Plus developer Eyeo
para ser incluido en una lista blanca,
gue evitaria que algunos de
Sus anuncios sean bloqueados.

¢QUE ESTAN HACIENDO HOY LOS
PUBLICADORES?

Los publicadores estan trabajando,
alrededor del mundo, para administrar
el impacto del ad-blocking, muchas
veces en varios frentes en paralelo. Las

acciones incluyen las ya mencionadas
como “oportunidades”.

También se estan llevando a cabo
algunas colaboraciones industriales
a nivel nacional, como en Suecia y
Holanda, donde el IAB esta comprometi-
do en llevar a los publicadores a la
misma mesa, asi como en Francia.

LAS PLATAFORMAS

Al abrir i0S9 para aplicaciones de ad-
blocking, la estrategia de Apple es alejar
a los usuarios de la web abierta y llevar-
los al universo controlado por Apple, que
incluye la nueva aplicacién preinstalada
de Apple News, donde la compafia
tiene, no solo el control de la experiencia
del usuario (y los datos, aunque éstos no
se negocian con terceros), sino que
también de la experiencia publicitaria y
(al menos de una parte) de los ingresos.
Asimismo Facebook, que ya se encuentra
muy bien posicionado con su aplicacion
para movil, quiere hacer esta experien-
cia mas cercana a través de la funcién
Instant Articles.

Google enfrenta un desafio. Con su
confianza en la web abierta por sus
ingresos por publicidad (a través de las
blsquedas asi como a través de sus
servicios de negocios publicitarios como
AdSense y Doubleclick), el ad-blocking
amenaza al nlcleo de su negocio. De
hecho Google le pagoé al AdBlock Plus
developer Eyeo para ser incluido en una
lista blanca, que evitaria que algunos de
Sus anuncios sean bloqueados.

LOS ANUNCIANTES

Los ad-blockers no tienen el mismo
impacto financiero en anunciantes que
el que tienen con los publicadores. Los
anunciantes solo pagan por anuncios
digitales que ya se les ha presentado a
un usuario (impresiones), y lo que el ad-
blocker hace es prevenir que los anuncios
se descarguen, como por ejemplo,
frenarlos antes de que comiencen su
presentacion.

datos del usuario.
Los anunciantes realmente necesitan
formar parte de la solucién, por ejemplo,
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comprometerse con los esfuerzos de la
industria para mejorar los formatos

publicitarios.

Como fue mencionado en la seccién de
“Los publicadores”, los anunciantes
tienen la oportunidad de trabajar
directamente con los publicadores,
y asi eliminar a terceros y mejo-
rar la experiencia del usuario para, a
cambio, aumentar, para el anunciante,

el valor y el engagement.

Tobias Eidem expres6 en la Swedish
Advertisers Association: “Cuando hablo
con nuestros miembros, todos coincidi-
mos en que, como industria, necesitamos
enfrentar esta problematica. Para los
anunciantes, una cuestion clave de los ad-
blockers es que los jovenes expertos en
tecnologia se estan convirtiendo en un
punto ciego: no miran television, no suelen
escuchar la radio, bloquean los anuncios

en internet, y asi sucesivamente”.

LOS ANTI AD-BLOCKERS

Hay una serie de compaiias que les
proveen un rango de servicios a los
publicadores, desde medir el impacto/ex-

tension del ad-blocking en el sitio del
publicador hasta bloquear los ad-blockers
y ofrecerles a los usuarios que usan ad-
blocking otras opciones, como por ejemplo
pagar por el contenido. Lo que es
necesario considerar aqui es que hay
potenciales consecuencias legales por
el rastreo a quienes usan el ad-blocking
y por sortear a los ad blockers.

LAS PRIORIDADES

WAN-IFRA esta encabezando un esfuer-
zo internacional con tres prioridades:

- Mejorar la experiencia publicitaria del
usuario sin ad-blockers, para asegurarse
que no los instale.

- Encontrar maneras de incentivar a los
usuarios con ad-blockers a aceptar que
se les presenten anuncios de
vuelta. Esto podria implicar establecer y
adherir a ciertos estandares para la
publicidad online.

- Enfocarse en otras oportunidades de
publicidad listas para movil, que
ofrezcan alternativas de visualizacion
como el branded content, formatos
publicitarios instream, video y audio, e

e-commerce.
WAN-IFRA ha instalado, significativa-
mente, un Grupo de Trabajo de Ad-Blocking
interno, a fines de 2015. Esta conformado
por algunos publicadores clave, grandes
y pequeios y geograficamente dispersos
por el mundo. El grupo tiene una triple
clave de foco/tarea:

1- Recopilar visiones sobre el ad blocking y
compartir las mejores practicas y casos
de estudio de los miembros, que sean
relevantes para las diferentes
situaciones del mercado.

2- Determinar con qué otras industrias y
cuerpos de consumidores deberia
alinearse WAN-IFRA, definir la forma y
objetivos para dichas colaboraciones, y
expresar las visiones de los publicadores
de noticias en las discusiones de alto
nivel en la industria.

3- Intercambiar ideas y promover
principios comunes para una experien-
cia publicitaria amigable para el usuario,
que apoye un ecosistema de noticias
digitales sustentable
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VIAS ALTERNATIVAS DE INGRESOS PARA DIARIOS

LA NEGESIDAD
F0 LAMADRE D
LA REINVENGIUN

WAN-IFRA elaboré un extenso informe sobre modelos de negocio diversificados en empresas periodisticas

de todo el mundo, llamado “Vias alternativas de ingresos para diarios”. En este niimero compartimos dos de

los casos de estudio: NOZ Medien y Dallas Morning News. El informe completo, traducido por Adepa, sera

enviado en forma exclusiva a sus asociados.
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NOZ MEDIEN
DE GIGANTE REGIONAL A JUGADOR NACIONAL

La empresa alemana NOZ Medien es fuente de inspiracion para los medios regionales. Su estrategia implica una
transformacion arrolladora, una diversificacion agresiva -tanto propia como a través de adquisiciones- y Ultimamente

una base de sustentacion a través de contenido pago. La compania va bien en ese rumbo.

NOZ Medien, basada en Osnabruck,
Alemania, exhibe consistentemente
una rara osadia e imaginacion en su
abordaje de amplio espectro a la
edicion y la inversion. Bendecidos con
un mercado relativamente acaudalado
y bien educado, no cesé de innovar a
lo largo de los anos.

Por eso es que a pesar de que a través
de World News Publishing Focus
entrevistamos a los dos CEO de la
compania a mediados de 2015, decid-
imos contactar a uno de ellos una vez
mas. En esta oportunidad interrogamos
a Laurence Mehl sobre la estrategia de
NOZ en materia de vias de ingresos
alternativas. Pocas veces escuchamos
sobre éxitos y fracasos en los empren-
dimientos de la historia de una
compania descriptos con tanto candor.
Hablamos con Mehl en enero de
2016, época en que una gran
adquisicién estaba en marcha pero
todavia no lista para ser publicitada. El
24 de febrero NOZ Medien anunci6 la
adquisicion del Grupo m:n, propietario
de los medios lideres de los estados
nortenos Schleswig-Holstein y Mecklen-
burg-Western Pomerania, ad referen-
dum de la comisién antimonopolio.

metas primarias de largo plazo un ano
antes del plazo que se habian fijado.

Actualizamos algunos de los puntos
senalados por Mehl para reflejar los
cambios derivados de la compra.

WAN-IFRA: El objetivo declarado de su
compaiiia es ser el grupo regional de
medios mas exitoso en Alemania en
este ano. ¢Se refieren a éxito
periodistico, financiero o en materia de
innovacion? ¢A qué considera éxito?
Laurence Mehl: Creo que para ser la
compania regional de medios mas
exitosa en Alemania uno debe ser capaz
de construir un modelo de contenido
pago sustentable y de largo plazo.
Venimos de siglos de éxito con conteni-
do pago impreso y obviamente el
desafio es transformar esto en conteni-
do digital pago. Por lo tanto nosotros
tenemos un gran proceso de transfor-
macién aqui en nuestra cultura, en la
cultura de nuestra compahia.

Con la ayuda de nuestro plan
estratégico a cinco anos, no sola-
mente lanzamos un abordaje muy
prometedor al contenido pago, sino
también multiplicar nuestra facturacion
por un ndmero importante respec-
to del nivel que teniamos en 2010.
Hicimos eso a través de dos adquisi-
ciones como también via crecimien-
to propio con diversificacion y contenido
pago.

Hoy estamos en el ranking de los mas

grandes grupos de diarios alemanes.
Porque consideramos a 2016 sélo un

Nuestra vision implica monetizar
adecuadamente un mercado regional
a través del contenido y de diversi-
ficaciéon que brinde un modelo
sustentable para producir contenido
de calidad - contenido local, contenido
informativo. En 2011 no habia modelo
en el horizonte para lograrlo, entonces
nos propusimos ser los primeros y los
mas exitosos en hacerlo. Al final de
2016, me gustaria -y es lo que les
planteo a todos mis editores y al resto
de los departamentos- llegar a los
45.000 suscriptores digitales. Entonces
ahora estamos creciendo muy fuertemente.
Al principio era un experimento
indagar si nuestra gente en las areas
locales estaban dispuestas a pagar
por contenido de calidad, contenido
digital -y si lo haces correctamente,
con el dispositivo adecuado, con el
software adecuado, con los cambios
de habitos en el area editorial, con
diferentes horarios de trabajo-
Jestaran dispuestos? Hoy podemos
decir, a partir de los 33.000 suscrip-
tores que tenemos a nivel local: Si, hay
un modelo.

Ustedes estan muy diversificados y
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es muy impresionante la cantidad
de areas en las que crecieron. Si
encuentra una compaiiia que esta
haciendo algo interesante, ¢qué
atributos busca antes de decir
'pienso que deberiamos comprar
una parte de esta compaiia' o
'pienso que deberiamos comprarla
0 asociarnos'?

Por ejemplo, provision de servicios de
e-commerce o marketing online o
ediciéon corporativa. Lo que aprendi-
mos en ese tiempo es que es buen negocio.
Pero muchos de esos negocios se
estan expandiendo fuera de nuestra
region, especialmente cuando son muy
exitosos. Por lo tanto nosotros nos
metemos mas y mas en una diversifi-
cacioén a nivel nacional.

Fundamos una compania llamada
MSO Digital. Empezaron como una
compainia de marketing online
comprando trafico de Google con
AdWords. Era una pequefa compania
con una o dos personas, y hoy tienen
méas de 50, trabajando a nivel
nacional y en el extranjero. Hoy estan
entre las 15 companias mas impor-
tantes de marketing online en
Alemania.

Y este know-how es para nosotros,
como una empresa de medios,
extremadamente valioso. Lo que hoy
hacen principalmente es analisis de
trafico, optimizacion de sitios, incremento
de las tasas de conversion, fidelizacion
de usuarios, etcétera.

Después compramos otra pequena
compania y esta compania hoy tiene
unos 60 empleados, y ayudan al editor
en jefe a alcanzar sus deseos del tipo
'quiero un sistema editorial perfecto
en el que el flujo de trabajo sea 6ptimo
y esté hecho a medida del usuario'.
Estan trabajando en esos objetivos.
Pero por supuesto empezaron a
montar negocios externos. Primero
hicieron sitios web convencionales,
luego pequenas tiendas de e-commerce.
Hoy son uno de los grandes jugadores
en la provisién de servicios de
e-commerce a lo largo de Alemania.
Descubrieron que se puede ganar mas

dinero con mayores tickets y por lo tanto
hay que ir mas alla de tu area regional.

Puede identificar algunas areas en
las que dijo 'OK, esta no fue una
buena inversion. Esta nos un area
para crecer' o 'Esta no se adecua a
una empresa de medios y por lo tanto
dejamos esa area de negocios'?

Si, claro. Por ejemplo, armamos un
competidor de Groupon. No nos gusta-

ba la idea de que ganaran dinero de
nuestro mercado regional, gJglelg[e=H]
montamos un competidor. Invertimos
mucho tiempo y energia y funciond,
Groupon no pudo afianzarse aqui. No
obstante, cuando Groupon se retiro,
también abandonamos la compaiia.
Entonces tuvo sentido desde el punto
de vista estratégico, pero nuestra
expectativa era ganar dinero.

que transportaba el 10% de todas las
cartas de nuestra region. [HeJa{gVIlel]
un servicio...un sistema hibrido, y les
dijimos a los negocios 'si nos mandan
un mensaje podemos transmitirlo
digitalmente por ustedes,
forma segura aceptada por las autori-
dades financieras'. Calculamos que
las compafias ahorrarian miles de
euros haciendo eso, reduciendo costos
postales y en recursos humanos.

Lo usabamos nosotros mismo, y
tuvimos grandes clientes como
Bertelsmann y otros. Pero tom6
mucho tiempo ajustarlio (la
infraestructura técnica necesaria)
porque no podiamos ingresar a los
sistemas de IT de las compafias. El
consumo de nuestros fondos era
terriblemente alto. Entonces lo
abandonamos, cerramos la compaifia.
Lo que mantuvimos fue un sistema
hibrido para nuestro servicio postal...-
Lo operamos solamente en una
pequeia escala porque la mayoria de
las compaiiias todavia no estan listas
para él. Al final fue un desastre. Perdi-
mos un montén de dinero porque nos
lanzamos demasiado temprano.
Cuando tuvimos el portal de
cupones... Lo hicimos con inversores
muy grandes. Eso fue hace tres anos.
Tratamos de instalar un sistema de
localizacion via celulares para todos
los cupones que se puedan imaginar.
Tuvimos una gran oferta pero la gente
no lo us6. Tratamos duramente.

de una

Finalmente perdimos una suma de
siete digitos.

Tratamos de instalar, como primera
area en Alemania, pagos a través de
celular aqui en Osnabruck, junto con
el grupo mr.net (una compafia que
provee servicios de facturacion vy
comunicacion). Era un sistema de pago
basado en un cédigo QR. En ese entonces
empezamos con, creo, 30 negocios -
cafés, peluquerias, etc-. Podias
pagar con tu smartphone escane-
ando un cédigo QR. En un restau-
rant pedi la cuenta y me dieron una
cuenta con un c6digo QR en ella. Tomé
mi iPhone, escuché un 'bip', toqué 'ok’
y eso fue todo. Obtuvimos un 1% por
esa transaccién. Ese era nuestro
modelo de negocios. Le ddbamos al
negocio el hardware y pagabamos por
la instalacion de los softwares de
procesamiento de pagos.

¢Pero eso no va en contra del exten-
dido pago en efectivo por ese tipo de
servicios en Alemania?

Si, pero nuestra region sirvié como un
pequeno 'laboratorio' para este
proyecto. Tenemos un area de unos
800.000 personas, con altos ingresos
y sin desempleo. Tenemos una
posicion dominante con diarios, gratuitos,
TV, radio, internet. Empujamos fuerte-
mente, con la idea de que si el concep-
to no funcionaba aqui dificilmente
funcionaria en otro lado. Si hubiera
funcionado con una inversién relativa-
mente baja, tendriamos socios que
querrian escalar el modelo a nivel
nacional.

Lo gracioso fue que empezamos eso y
tres o cuatro meses después PayPal
lanz6 un producto que competia con el
nuestro en una ciudad vecina, Olden-
burg, exactamente el mismo modelo.
Primero trataron de comprarnos el
nuestro. Mirando hacia atras, debo
decir que tendriamos que habérselos
vendido, porque no estaba funcionando.
Luego, al final del ano, cerré una
estacion de cable local. Teniamos
originalmente tres estaciones de
cable y ya cerramos dos de ellas. Creo
que el video regional o local es
extremadamente importante, y como
un periédico regional, necesitamos eso.
Entonces continuaremos produciendo
contenido regional de video. Pero
nuestras compafias que lo producian
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para el cable usaban tecnologia
analdgica. Invertimos un montén de
dinero alli para tener penetracién y
alcance. Pero vimos caer dramatica-
mente esos indices en los Gltimos dos
anos, porque mucho trafico de video
se movib a Internet.

Descubrimos que si publicamos breaking
news en nuestro sitio web, el alcance
es similar al que tenemos en el cable.
El problema era que, por ejemplo, si
habia un gran evento al mediodia en la
ciudad y un equipo lo cubria para el
cable, se podria ver a las 18hs. En
noz.de podias verlo 15 minutos
después de que tuviera lugar.

Es un final sin salida, entonces decidi-
mos dejar esa actividad. Fue duro
para los empleados, claro, pero como
dije antes, estamos creciendo fuerte-
mente, y por supuesto siempre hay
pasos hacia atras en algunas areas.

Pero lo mismo pas6 con studiVZ (una
red social alemana para estudiantes
que crecié rapidamente y fue adquiri-
da por el Grupo Georg von Holtzbrinck
Publishing). No podiamos competir
con Facebook. Alrededor de 2011,
estaba bien pero 2012 fue un desastre.
Teniamos unos 500.000 suscriptores
por un tiempo, pero el nimero cayé
dramaticamente... Hoy solamente
tiene una 20 millones de paginas
vistas por mes, por lo que es sélo una
sombra de si misma. Ese fue un
verdadero fracaso.

¢La escala Facebook fue el problema?
En realidad esa fue la gran leccion del
desastre de la red social: la escala que
una compaiia puede
ofrecer como fortaleza, no podemos
competir con eso. Porque podemos
tener unos 20 o 30 ingenieros, y ellos
tienen miles. Ademas, en Alemania
tenemos leyes de privacidad. Ellas
solas impedirian que seamos competi-
tivos en relacién a Facebook.

internacional

¢Cual cree que sera la préxima ola de
inversiones para NOZ? ¢gservicios
para celulares? ¢{Wearables?

Obviamente es mobile. Pero también

hay un gran malentendido de parte

de mucha gente que cree que el
desktop durard mas de lo que la
gente cree, simplemente por la tasa
de uso en lugares de trabajo.
Pero como podemos ver en nuestras
propias cifras aqui, mobile esta
creciendo fuertemente KdEI{R

Creo que la realidad virtual puede ser
un 'game changer' pero demorara
unos cuantos anos. Ahora estamos
hablando de quienes lo adopten
tempranamente pero hay demasiada
gente completamente ajena a la idea
de la realidad virtual. Pero todos
sabemos que se necesita una capacidad
de memoria grafica que pocas platafor-
mas tienen hoy. Tomara un tiempo.

Otra area que crece en importancia es
el analisis de datos. Creo que para los
medios regionales -para todos los
medios- cobra mas y mas importancia
saber todo lo posible sobre sus
clientes, sobre su comportamiento,
analizar los datos que proveen ellos
mismos o terceros y hacerlo en
(-IN Eso significa analisis y
optimizacién en tiempo real, y no solo
en el sitio web, sino especialmente en
moviles. Y cuando haces eso,
entonces puedes individualizarlo. Eso
significa ofrecer contenido o
informacién individualizado y
relevante, y estoy seguro que eso sera
extremadamente importante.

los

tiempo

¢Eso, esencialmente, es verdadero
Big Data?

Hoy, desde mi punto de vista, ninguna
empresa periodistica en el mundo
estad haciendo Big Data. Google si. Lo
que hacen algunos diarios es 'smart
data'." Forjar conocimiento sobre
coémo administrar datos y
capitalizarlos 0 monetizarlos es muy
importante. Nosotros tenemos aqui
una gran compahia que se especializa
en analisis, y creo que es sélo el
principio. Creo que la préxima ola sera
introducir mas tecnologia en las
companias de medios.

Volvamos a los modelos de negocios
por un momento. ¢Cuanta vida le
queda al modelo de negocios comer-
cial -Uber para el mercado de taxis,
el mercado de venta de caballos que
ustedes operan (ehorses
-www.ehorses.com), etc.? ¢Todavia
buscan expandirse a mas mercados?

Creo que es extremadamente intere-
sante y que todavia hay mucho poten-
cial, porque hay muchos pequenos
segmentos comerciales. Incluso
regionalmente, un segmento puede
ser una region. Y si ofreces servicios
mejor que cualquier otro en el mundo
Jpuedes competir ahi (claro que es
dificil por la escala).

extremadamente rentable, crece
fuertemente, y definitivamente

invertiremos mucho mas dinero alli,
para acelerar el crecimiento. PAgels
qué no hacerlo en otras areas?

Yo formaba parte del consejo asesor
de Inmowelt AG, una de las principales
plataformas de clasificados inmobi-
liarios, cuando eran muy chicos, y lo
consolidamos hasta convertirlo en el
segundo jugador del mercado. Aprendi
que el mecanismo de estos mercados
depende de muchos factores, pero
son muy estructurados.

Traté de traer esa impronta a los
caballos y, como pueden ver,
funciond. Entonces el mecanismo es
el mismo en todos lados. Entonces por
qué no seria posible hacer uno con
perros o gatos, o con lo que sea. Y con
cualquier deporte en que uno piense:
con golf, con tenis, y demas. Es muy
interesante.

es un competidor lider. E

SOBRE NOZ

En febrero de 2016, NOZ Medien
adquirio el Grupo Mh:n, dueno de
empresas periodisticas lideres en los
estados del/ norte de Alemania
Schileswig-Holstein y Mecklenburg.
Mh:n publica alli 33 diarios con una
circulacion acumulada de 285.000
ejemplares diarios mas 40 gratuitos
con una circulacion total de 3,4
millones. La circulacion paga total que
tiene hoy NOZ es de 460.000 ejem-
plares diarios, con un staff de 3.000
empleados. El diario insignia es el
Neue Osnabrucker Zeitung (175.000
ejemplares). El noz.de tuvo 6,8
millones de visitas en enero de este
ano y 33.000 suscriptores.
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A. H. BELO

EL CRECIMIENTO ES EL UNICO CAMINO

Nadie puede acusar a Jim Moroney de quedarse sentado mientras el resto del mundo periodistico parece
desmoronarse. En los Ultimos anos, el presidente y CEO de la corporacién A.H. Belo, editora del Dallas Morning
News, ha vendido muchos de sus negocios tradicionales y esta invirtiendo agresivamente en emprendimientos

digitales.

Alguna vez una gran compafia con
mas de 20 canales de TV repartidas
por el pais (con sus sitios y demas) y
unos cuantos periddicos en distintos
mercados, A.H. Belo en cierto modo
volvié a lo basico: una empresa de dos
diarios con una impronta significativa
en su area tradicional pero con un
creciente nimero de negocios B2B y B2C
enfocados en su mercado principal.

Para Moroney es simple: Para evitar
recortes continuos y mantener su
escala de operaciones, los editores no

tienen otra opcidén que desarrollar
nuevas fuentes de ingresos, que se

un periodo de tiempo considerable. m

los proximos cinco o siete anos, creo

sumen al contenido pago y la publici- el ENeETo e e = lart=r ok e = albl o) [TefTe 1ol

dad digital.

"Trabajamos duro para crecer en

impresa serd mayor que el potencial
de ingresos digitales", afirma. "Por eso

ingresos en publicidad digital y [elelelbiigig gleizaersiler=Nggiiplorsiok=l ez e lUis]

estamos creciendo en nuestras
suscripciones puramente digitales. De
todos modos, si nuestra estrategia de
ingresos se concentra solo en esas
vias, no creo que logremos estabilizar
nuestras ganancias hasta dentro de

salimos e intentamos construir o
n

crezcan los ingresos

CONSTRUYENDO CONFIANZA

La estrategia acelerada de diversifi-
cacion de Moroney parece estar funcio-
nando. El cuarto trimestre de la
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compania dio ingresos operativos de
8,6 millones de délares, un 59% arriba
del mismo trimestre del ano anterior.
La facturacién total de 2015 fue de
272 millones. (Dentro del contexto del
deprimido mercado del sector, eso es
un logro considerable).

En el informe de ingresos, Moroney
escribio: “Estamos muy satisfechos y
entusiasmados por haber cerrado
2015 con un cuarto cuatrimestre
fuerte, y con un ano que muestra
ingresos estables. [FOENEENIERLEEE

deben a nuestros permanents esfuer-
zos por diversificar nuestras

fuentes de ingresos".

RECETA DEL EXITO

Los ingresos del area de servicios de
marketing digital fueron 42,5
millones, un 31,5% mas que el ano
anterior. Esos ingresos representan
aproximadamente un 15% del total de
ingresos. Un ano antes, en 2014,
representaban un 11.9%.

;Qué es lo que hace que la diversifi-
cacion de Moroney sea exitosa? En los
Gltimos anos ha estado trabajando en
la creacion de un ambiente que llama
'innovacién sustentable', con crecimien-
to continuo, opuesta a una innovacién
disruptiva. "No queremos encontrar la
préxima Google", dice.

El objetivo es incrementar los ingresos
de la compafnia expandiéndose a

En los Gltimos anos ha estado
trabajando en la creacion de
un ambiente que llama

'innovacion sustentable', con

crecimiento continuo, opuesta

a una innovacion disruptiva.

"No queremos encontrar la

proxima Google"

areas que él ve como extensiones
naturales del Dallas Morning News,
apoyados en su periodismo y en su

(YN "Nuestras marcas todavia son
muy fuertes en casi todos nuestros
mercados, y ese es probablemente el

mayor activo que tenemos", [[Esli[e]
Moroney a NetNewsCheck.

Parte de ese foco implico vender
algunas porciones de su negocio.
Después de adquirir dos diarios, el
Providence Journal (Rhode Island) y el
Press-Enterprise (Riverside, California)
a fines de los 90, A.H. Belo Corpora-
tion vendi6 esos diarios en los UGltimos
tres anos. Y en un gran movimiento
estratégico, después de separar sus
casi 20 estaciones de TV de sus
diarios en 2008, el afio pasado vendio
el grupo de TV a Gannett por 1.500
millones de dblares.

El Dallas Morning News tiene
una estrategia de tres patas
para el crecimiento: lanzamiento

/adquisicion de nuevas

companias o productos,

ampliacion de productos

existentes, y mejoras en
productos existentes que
pueden generar ingresos

adicionales.

El Dallas Morning News tiene una
estrategia de tres patas para el
crecimiento: lanzamiento/adquisicion
de nuevas companias o productos,
ampliacion de productos existentes, y
mejoras en productos existentes que
pueden generar ingresos adicionales.
Moroney no busca meterse en

@he Dallas Worning News

=t KR

[T —
Big risk, big reward
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cualquier tipo de negocios. "No
entraremos en ningln negocio que no
esté relacionado con lo que hacemos,
oenalgunoal que no podamos aportar-
le recursos para mejorar la posicion
competitiva que ocupa en el mercado
la compania que adquirimos", dice.

B2B PAGA

A diferencia de muchos diarios, que se
concentran en sus lectores o en el
plblico en general, cuando buscan
nuevas fuentes de ingresos, Moroney
resalta el sector B2B (aunque no
excluyentemente). Como ya se consigno,
buena parte del crecimiento de A.H.
Belo se dio en el sector de los
servicios de marketing digital para
clientes actuales o potenciales. Desde
2013 el DMN compr6 o fundé ocho
companias, todas concentradas en
délares del mercado local.

le
dijo al World Publishing Focus. La
compania ofrece a su equipo de
ventas el mas amplio set posible de
soluciones de marketing digital -que
van mucho mas alla de los anuncios
tradicionales y los banners de la web-
para ofrecérselo a sus clientes.

"Hubo mucho de crecimiento organico
-ya sea construyendo un nuevo produc-
to o0 una nueva linea de un producto
existente-, cualquier cosa que genere
mas dinero a través del crecimiento
orgéanico. Pero no pensamos que
podriamos construir y crecer a una
velocidad que compensara la caida
del papel, entonces salimos y compra-
mos tres companias -Distribion,
Vertical Nerve y Marketing FX-. Eso fue
lo que marcé la diferencia para
nosotros", le dijo a NetNewsCheck a
fines de 2015.

HOLDINGS DMV

La inversion, en enero de 2015, fue de
15,3 millones. Las tres compaiias,
todas con sede en Dallas, formaron
parte del nuevo holding de A.H. Belo,
DMV Digital. "La suma de estas tres
nuevas companias representa una
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oportunidad para nuestros clientes
comerciales para beneficiarse con
data, automatizacién tecnolégica y
servicios", le dijo Moroney, en ese
entonces, a Sheryl Lean, periodista del
DMN.

Grant Moise, vicepresidente senior de
desarrollo de negocios y productos de
nicho del diario, le dijo a Jean: "El
acuerdo le permite a A.H. Belo
expandir sus servicios de merkating a
clientes regionales grandes y media-
nos... Esta adquisicién nos ayuda a
seguir convirtiéndonos en una
compahnia integral de medios y
marketing". Las tres companias, que
emplean en conjuntos a 40 personas,
comparten cinco vendedores pero
también tienen acceso a los 75 vende-
dores del DMN.

En agosto de 2015, "mas de 130
clientes del Dallas Morning News
contrataron servicios de alguna de las
tres companias, demostrando
nuestras capacidades como compaifia
de soluciones comerciales multi-canal”,
dijo Moroney a News&Tech a fines
de 2015.

La expectativa de ganancias anuales
de las tres companias combinadas
es un EBITDA de entre 800.000 y
1,3 millones de délares para 2015,
segln declaré Moise.

Esa adquisicion es solamente el
Gltimo de una serie de movimientos
dentro del area de servicios de
marketing digital.

EL LANZAMIENTO DE SPEAKEASY

Uno de los primeros movimientos en
este terreno fue el lanzamiento de la
empresa Speakeasy, concentrada en
marketing y administracién de redes
sociales. EIl DMN es propietario del
70% de la compania, que se desarrollo
organicamente, dice Moroney.
mos muchas peticiones de nuestros

clientes para que los ayudaramos con
redes sociales, contenidos de marketing
Yy c0Sas por el estilo” [elifer:ge:Tatlge[RF]

deteccion de la necesidad del merca-
do de un expertise de agencia, se
reunié con Owen Hanney, el fundador
y dueno de Slingshot, una empresa de

Dallas con 17 anos de experiencia en
ese campo, y cerraron un acuerdo
para crear Speakeasy, compafia que
lanzaron en septiembre de 2012.

Moroney y Moise concluyeron que era
importante que Speakeasy actuara
independientemente del diario para
tener libertad de movimiento y por la
falta de conocimiento del diario en el
manejo de una agencia. Slingshot
asistio a Speakeasy en la adminis-
tracién y en la blasqueda de clientes
regionales y nacionales. EI DMN, por su
parte, conectd a sus miles de clientes
locales con Speakeasy.

"Anunciantes locales empiezan a
entender cudl es el rol de una agencia
de contenidos de marketing", dijo
Moise, quien supervida Speakeasy, a
Digiday. "Pienso que todos sienten el
stress de crear el contenido que el
universo digital necesita", dijo. Speak-
easy desarrolla publicidad nativa para
el Dallasnews.com.

"Anunciantes empiezan a
entender cual es el rol de
una agencia de contenidos de

marketing"

En el tercer cuatrimestre de 2015,
la facturacion fue de 5,4 millones de
dolares, un 56% arriba del mismo
periodo del afo anterior.

CERRANDO 508 DIGITAL

Otro emprendimiento temprano fue
508 Digital, una franquicia del produc-
to Local Edge de Hearst. Fue lanzada
en la primavera de 2012, destinada a
vender servicios de marketing en
redes sociales a pequenas y medianas
empresas, que en general eran mas
chicos que los clientes potenciales de
Speakeasy. La compaiia tuvo alrede-
dor de 350 clientes, cada uno de los
cuales representaba ingresos prome-
dio de 1.200 délares mensuales (un
total de U$ 520.000 al mes).

Finalmente, nos dijo Moroney en una
breve entrevista por mail, "no pudimos
lograr una rentabilidad sustentable
con 508 Digital y lo cerramos en el
tercer cuarto de 2015".

EVENTOS B2C Y MAS

Las operaciones descriptas hasta
ahora entran dentro del sector B2B
pero el DMN no rechazd ingresos
potenciales de actividades B2C ,
eventos, mayoritariamente (a pesar
de que Moroney apunta que en el
terreno de los eventos, a través de
sponsoreo y similares alternativas, el
B2B puede ser también una fuente de
ingresos importante).

Crowdsource, la empresa de eventos
del DMN, fue fundada en agosto de
2012. Alison Draper fue designada
presidente y gerente general. En una
entrevista publicada en la web de la
Newspaper Asociation of America
(NAA), Draper dice que Moroney le dio
un amplio informe. "No habia objetivos
especificos porque no habia demasia-
do afuera", le dijo a Sean O'Leary, de
la NAA. "Era una cuestién de adecuada
evaluacion de oportunidades
disponibles y del armado de nuestro
portfolio".

Continuaba, "Nuestro objetivo principal
es crecer. Podemos incrementar
nuestra audiencia para esos eventos y
€so sera crecimiento en ingresos... un
evento de Croud-Source puede tener
un crecimiento propio de un tercer ano
de operaciones en su primer ano por
la potencia del diario que nos respal-
da. El Dallas Morning News es una
marca respetada que nos trae credibili-
dad instantanea a nuestros eventos y
tenemos sabio respaldo de cada
departamento".

Al momento de la redaccién de este
reporte, Crowd-Source tiene 10
empleados a tiempo completo.

En 2014, Crowd-Source lanzo
Untapped, un evento dedicado a la
cerveza y la muisica indie; y Savor
Dallas, un festival anual que congrega
a los mejores chefs de Dallas.

La franquicia Untapped, que viene
funcionando en Houston, Fort Worth y
Dallas, abri6 dos nuevos mercados en
2015: Austin y San Antonio, los dos
también en Texas. En ese ano el
festival de Dallas reunié una multitud
de mas de 9.000 personas.



INFORME-ESRECIAE

En 2015, Savour Dallas reunié a mas
de 6.000 personas en diversos locales
a lo largo de cuatro dias.

Otros eventos que organiza el diario
son: “Copa Al Dia”, una competencia
de fatbol juvenil; “Los mejores 100
lugares para trabajar”; “The Reunion”,
un evento musical que congregd a
6.500 personas en 2015. La expectati-
va de ganancias para Crowdsource en
2015 era de 3 millones de délares.

Adicionalmente, el DMN asociado con
el Centro de artes culturales de Dallas
promovid la tercera instalacion de
"Aurora". El evento de octubre de
2015 congregd a mas de 50.000
personas en el centro de Dallas.

CrowdSource también licencia
eventos como los ofrecidos por
Open-Day University, que Moroney
describe como una manera de reunir
gente para un dia o medio dia de
instruccion por parte de profesores
universitarios que no son solamente
especialistas en sus campos sino
entrenados para que el aprendizaje
sea ameno.

Moroney dijo que los eventos normal-
mente reltnen entre 350 y 400
personas en sesiones de medio dia y
unas 750 para sesiones de dia comple-
to. Diez de estos eventos se hicieron
en 2015.

En el tercer cuarto los ingresos supera-
ban en un 419% a los del ano anterior.
Moroney dijo que la expectativa de
ingresos para 2015 era de mas de 3
millones de délares.

QUE VIENE

Claramente, el editor del DMN no se
queda sentado esperando que lleguen
nuevas vias para generar dinero. ¢Qué
es lo que viene en su agenda?
"Somos afortunados por no tener
ninguna deuda y por tener mas de 80
millones en nuestro balance. Pero
nuestro objetivo primario es adquirir
nuevas formas para llevar soluciones
de marketing a nuestros clientes", le
dijo a NetNewsCheck a fine de 2015.
Interrogado por el editor Michael Depp
si eso significaba que seguia buscan-

do nuevas empresas, Moroney replico:
"No dejamos de buscar, desde que
empezamos hace dos afos. Todavia
tenemos un especialista en
inversiones ayudandonos a revisar
adquisiciones en el area de analisis de
datos y automatizacion de platafor-
mas de marketing".

Tenemos un especialista
en inversiones ayudandonos
a revisar adquisiciones en el
area de analisis de datos y
automatizacion de plataformas
de marketing".

Moroney le dijo a News & Tech que la
tendencia tecnolégica mas caliente de
la industria es "la rapida expansion de
la compra programatica. Nosotros
invertimos en talento y tecnologia
para ser parte de este segmento del
mercado y seguiremos haciéndolo en
2016".

Le dijo a NetNewsCheck: "Buscamos
empresas de mailing, carteleria
externa, produccién de video con
propdsitos publicitarios, compafias
que puedan construir apps y mejorar
websites, toda la clase de herramien-
tas de marketing que nuestros
clientes estan usando o los que
podemos proveérselas. Necesitamos
mas para ser lo suficientemente
independientes de los ingresos relacio-
nados con el papel de modo que
podamos crecer ano tras afno y
empezar a expandir nuestro EBITDA".
Cuando en la entrevista de News &
Tech, se le pide un consejo para
ejecutivos de diarios, Moroney dice:

indefinidamente".

- Una empresa periodistica local
con capacidades de impresion,
distribucion y mailing comerciales,
como también con expertise en

nuevos medios y marketing digital.

- A.H. Belo es propietaria y opera dos
diarios: el Dallas Morning News y el
Denton Record-Chronicle. También es
duena y opera varios websites asocia-
dos a esos diarios, como también

otros productos de nicho.

- A.H. Belo ofrece soluciones de
marketing digital a través de Speak-
easy, y sus inversiones incluyen Classi-
fied Ventures, propietaria de cars.com,
y Wanderful Media, duena de

FindnSave.com.

- Después de separar a sus canales de
TV de sus diarios, se convirtieron en
dos companias (A.H. Belo para los
productos editoriales y Belo para TV), y
en 2013 Gannett compré Belo por

1.500 millones de délares.



DIGITAL MEDIA BUENOS AIRES

El evento que ningun editor o periodista se puede perder

El Digital Media LATAM 2016 de WAN-IFRA
se hard en Buenos Aires el 17 y 18 de
noviembre proximos. Es el congreso mas
destacado de la regién en su tipo. Algunos
de los mayores referentes y especialistas de
la industria de medios a nivel global son los
ponentes del encuentro al que asisten méas
de 300 editores y directivos de empresas
periodisticas de toda America Latina.

El congreso se focaliza en innovacion,
tendencias, sistemas de ingresos y

R aE e eI Se abordaran los
temas que desvelan a todos los que estan
en la industria: cdmo podemos transfor-
mar nuestro modelo de negocios; qué
ejemplos replicables tenemos en el
mundo y en la region; a qué herramientas
narrativas debemos prestarles atencion;
cual es una estrategia de inversion

razonable en estos tiempos de incerti-
dumbre; qué tenemos que hacer con la
distribucién de nuestros contenidos en las
redes; como monetizamos después de 20
anos en la web; qué caminos publicitarios
hay en la era del ad-blocking; qué debemos
conservar y qué -y a qué velocidad-
debemos cambiar.

Michael Golden, vicepresidente del The
New York Times; Raju Narisetti, vicepresi-
dente de Crecimiento y Estrategia de
News Corp; Mike Wilson, director del
Dallas Morning News; Trei Brundrett,
director de Producto de Vox; Ryan Kellet,
director de Audiencia del The Washington
Post; Guillermo Rivaben, CEO La Nacion;
Héctor Aranda, CEO Clarin; Eduardo Salles,
fundador de Pictonile; y Julidn Gallo, director
de Estrategia en redes de la Presidencia

5 RAZONES PARA NO FALTAR:

Las dltimas y mas exitosas
estrategias de monetizacion

La inversion

mas inteligente
para mantenerse

actualizado

DIGITAL
MEDIA

LATAM.2016

Los mejores ponentes
del mundo en
América Latina

de la Nacién, entre otros, nos ayudaran
a responder interrogantes y a vislumbrar
un horizonte posible para los medios.

Los participantes también participaran de
eventos sociales y tendran la posibilidad
de intercambiar experiencias y volver a
SUS casas con nuevos contactos y amigos.
WAN-IFRA, la asociacion mas representati-
va de la prensa a nivel global, nuclea a
18.000 diarios y 15.000 sitios de todo el
mundo. Mas detalles del evento pueden
encontrarse en esta pagina:
http://events.wan-ifra.org/events/digi-
tal-medialatam-2016

Un programa conciso, cuidadosamente disefado, con una
mezcla perfecta de temas de negocios, editorial y tecnologia

Una oportunidad Gnica
para hacer contactos




TRES PLATAFORMAS
DOS PROVINCIAS

UNA ACTITUD

NOVAR

Las tres plataformas de LA GACETA,
PAPEL en Tucuman y DIGITAL en Tucuman y Salta,
se editan con la misma actitud:
INNOVAR para captar las nuevas audiencias.
Y eso se refleja en los resultados.

LA GACETA es el primer diario del interior
en circulacion promedio de lunes a domingo (IVC)
y en su version online es lider en cantidad
de visitas del NOA.

TUCUMAN SALTA BUENOS AIRES

Mendoza 654 - (0381) 4842200 Buenos Aires 135 - 5% P- Of. 4 - (0387) 4213620 Juncal 1311-3°P-(011)52171078
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ENTREVISTA

AMENAZAS QUE SUFRE
LA PUBLICIDAD”

El Director del Reuters Institute analiza las tendencias en las

redes sociales que afectan a los medios y los obstaculos para
su sustentabilidad. También repasa datos del célebre informe
de su instituto y plantea los riesgos de los algoritmos. "La gente
busca que las noticias estén filtradas de acuerdo con lo que
leyeron antes", concluye.

Entrevista realizada por Lucia Fortin

Una de cada diez personas usa las
redes sociales como principal fuente
de informacion. Ademas, los que
tienen entre 18 y 24 anos eligen a las
redes como principal fuente de
noticias. ¢Es esto una tendencia
creciente o es muy dificil que la
television y los medios digitales sean
desplazados? ¢Qué deberian hacer
los medios al respecto?

En el Digital News Report 2016
mostramos que cada vez méas perso-
nas estan usando las redes sociales
como medios para acceder a las
noticias y que con frecuencia también
las leen directamente de las redes.
Entonces, en términos de qué tiene
que hacerse al respecto, en primer
lugar hay que reconocer quem
estan llegando y accediendo a mas
incluso a veces se llega a
mas cantidad que las que se alcanza a
través del propio sitio web. Por lo
tanto, no deberiamos asumir que se
trata necesariamente de algo malo
para los medios tradicionales aunque
si implica ciertos desafios. Por ejem-

plo, si las personas consumen noticias
a través de las redes sociales, se
vuelven menos conscientes de la
marca de noticias. En cambio, si lo
hacen a través del sitio web, del
periédico impreso o del canal de TV,
esto no sucede. Como he senalado, no
todo es negativo. Un canal de TV,
probablemente prefiera que todos
miren las noticias en la TV, pero las
cosas, evidentemente, estan cambian-
do y los jévenes parecen tender mas a
usar las redes sociales como fuentes
de noticias o como una forma de
recibir informacion porque esto les da
acceso a diferentes tipos de noticias a
la vez y engloba un grupo de noticias
como en el newsfeed de Facebook. En
mi opinién, las noticias en television
estan enfrentando grandes desafios
pero no equivale a decir “o es la
television o son las redes sociales”.
Cuando observamos que los jovenes
estan usando las redes sociales como
fuente de informacion primaria, mas
que la television, decimos que los
jovenes estan consumiendo mas
noticias online y esto basicamente se
debe a los smartphones. Forma parte
de una tendencia en general, no solo

de las redes sociales.

¢Por qué Twitter es mas popular
entre los periodistas que en la socie-
dad en general como Facebook?

La diferencia entre Twitter y
Facebook es que Facebook es emplea-
do como una red social en la que la
gente hace un amplio rango de cosas.
Demostramos que de los 26 paises
que estudiamos, alrededor de un 60%
de las personas emplean Facebook
para cualquier uso y que un 44% de
ellas lo usan para noticias. Twitter es
distinto. No consiste tanto en
intercambiar noticias con los amigos.
Es utilizado de diferentes formas, en
varios paises entre lideres de opinion,
periodistas, pero mas que nada entre
una comunidad cerrada de personas
que buscan seguir ciertas noticias
sobre determinados temas. Mientras
que Facebook es un lugar en el que
uno puede hacer todo tipo de cosas:
organizarse para ver a los amigos,
enterarse de noticias sobre ellos y
recibir noticias. De esta manera,
Facebook construye una estructura de
noticias en una red social mas amplia.
Creo que Twitter estd mas gobernado



por las noticias pero esta integrado por
personas como periodistas, obsesio-
nados con las noticias, u otras perso-
nas que no son periodistas pero estan
realmente interesadas en las noticias
y que quieren estar al tanto de lo que
pasay no tener que ponerse al dia con
el amplio rango de noticias que se
publican después. Por esto es que
descubrimos que
importancia entre los grandes

Varios medios estan comenzando a
usar Snapchat, pero en la Argentina
son pocos los que lo hacen. ¢Cree
que éstos deberian seguir el modelo
de BuzzFeed o Cosmopolitan? ¢0 los
medios tradicionales tienen que
tener cuidado y no perder su
identidad al moverse a otras plata-
formas?

- En el estudio que realizamos encon-
tramos que, entre los 26 paises
analizados, de las redes sociales para
noticias, solo un 1% de las personas
usaba Snapchat. Pero Snapchat
Discover, en jovenes de entre
18 y 24 anos, alcanzaba a un
12% en Estados Unidos. En mi
opiniéon, existe un amplio
rango de redes que estan

La primera tiene que ver con qué
noticias le aparecen a uno en el news-
feed si se obtienen desde un news-
feed como el de Facebook. Esto nos
lleva a la segunda cuestién: cémo se
nos presentan las noticias se las
buscamos generalmente desde la web
o desde el smartphone. Lo que descu-
brimos en el informe es que las perso-
nas piensan que entienden la forma
en que las noticias son seleccionadas
para ellos si se encuentran, por ejemp-
lo, en una red social. Y, en general,
dijeron que preferian que las noticias
estuviesen basadas en lo que habian
leido anteriormente en lugar de que se
les presentaran noticias basadas en el
criterio de algun editor o periodista o
automaticamente basadas en lo que
sus amigos hubieren consumido. Y
creo que hay un tema aca. Nos
sorprendimos un poco con estos
resultados, la gente sostiene que le
gustaria que se le presentaran
noticias basadas en su comportamien-
to anterior, es decir, noticias basadas
en algoritmos. En mi opinién, esto es
interesante y no pienso que los
editores o los periodistas tengan que
automaticamente preocuparse por sus

El punto esta en que los medios
tienen que tener en cuenta
cual es el entorno en el que estan

cudl es el entorno en el que estan
trabajando y que en algunos entornos
esas decisiones editoriales tomadas
por el medio son bienvenidas -como
en un diario o en la pagina principal de
un medio- pero en otros la gente busca
que las noticias estén filtradas de
acuerdo con lo que leyeron antes. En
este Gltimo caso, las grandes redes
sociales muchas veces hacen este
trabajo mejor que los medios. Aqui, el
desafio para los medios esta en que
los algoritmos nunca son del todo
transparentes y esto significa que se
necesita un simple pellizco en el
algoritmo por parte de la compania
que maneja la red social y luego el
medio se dara cuenta de que el traba-
jo estuvo bien hecho. Entonces el
asunto no pasa por qué es lo que el
usuario quiere sino que el verdadero
desafio para los medios en relacion a
los algoritmos es que las redes socia-
les y otros intermediarios pueden
cambiarlos, a los algoritmos, a tal
punto que el trafico hacia el sitio del
medio es capaz de sufrir un fuerte
impacto. Y esto es algo sobre lo que
los medios no tienen control. Cuando
funciona a su favor estan conformes
pero un simple cambio en un
algoritmo puede significar que
el trafico se reduzca a la mitad
de un dia para el otro. Que un

trabajando y que en algunos entornos esas decisiones editoriales
tomadas por el medio son bienvenidas -como en un diario o en la
pagina principal de un medio- pero en otros la gente busca que las
noticias estén filtradas de acuerdo con lo que leyeron antes.

haciendo diferentes cosas y
pienso que Snapchat no
parece estar teniendo mucha
tracciéon. Entonces, si
estuviese a cargo de un medio
de comunicacién y mi particular
interés fuesen las noticias, no me
arriesgaria a decir que en este
momento invertiria mucho esfuerzo en
Snapchat.

¢Como se resuelve la disputa entre lo
que la gente y algunos editores o
periodistas piensan sobre los algorit-
mos? ¢Estan o estaran los medios
inevitablemente regidos ellos?

Con los algoritmos suceden dos cosas.

En este Ultimo caso, las grandes redes
sociales muchas veces hacen este

trabajo mejor que los medios.

trabajos. Creo que esto significa
que cuando la gente mira las noticias
rapidamente en la su red social o en
un newsfeed, toma decisiones inmedia-
tas sobre lo que le interesa y sobre lo
que no. Es bastante diferente a
cuando se lee un diario, donde a uno
le gusta la variedad de temas que el
editor y el periodista eligieron
jerarquizar a lo largo de la publicacion.
Creo que el punto esta en que los
medios tienen que tener en cuenta

medio se sienta vulnerable y
expuesto a que su trafico
sea modificado por algo-
ritmos controlados por perso-
nas sobre las que no tienen
poder de decision es alarmante.

El ad-blocking es muy popular en los
jovenes de entre 18 y 24 aiios. ¢Rep-
resenta una grave amenaza para los
anunciantes y para uno de los princi-
pales ingresos de los diarios?

Si, en el informe de este afio analiza-
mos el ad-blocking y encontramos que
respecto de la cantidad de personas
que lo usan en los paises que estudia-
mos, Polonia tuvo el nimero mas alto




con un 38% y el mas bajo fue Japdn
con un 10%. Pero es verdad, entre los
menores de 35 anos descubrimos que
tienden a usar mas el ad-blocking y
estimo que estas son malas noticias
porque, ademas, los ad-blockers son
herramientas que una vez que la gente
las descarga, no da vuelta atras,
tiende a conservarlas. Creo que la
buena noticia es que por el momento
solo un 8% de los usuarios de smart-
phones esta usando el software de ad
blocking pero pensamos que esto va a
cambiar con el tiempo. En respuesta a
su pregunta sobre si esto es una
amenaza para los ingresos de los
medios: si, lo es. Los medios que
dependen de la publicidad actual-
mente estan enfrentando varias
amenazas: el ad-blocking, el despla-
zamiento a los teléfonos moviles y la
aparicion del contenido distribuido -si
es que opta por el contenido al cual la
gente accede a través de plataformas
terciarias. En mi opinién, se trata de
un asunto fundamental para los
medios. En el caso de una revista,
los anuncios forman parte de la
experiencia de lectura de la misma.

El problema con las noticias online es
que la mayoria de las personas creen
que los anuncios son molestos y cuando
les preguntamos por qué estan usando
ad- blockers, esta es la principal razén
que dan. Entonces, por el momento
existe una amenaza desde el ad-blocking
hacia los ingresos de los medios de
comunicacién. Pero aqui también surge
el desafio de los medios de pensar en
formas de proponer que la publicidad y
otras formas de monetizacion trabajen
en conjunto con el contenido, en vez de
ser algo molesto que distrae y lleva a que
las personas instalen los ad-blockers.

d e i
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periodistico desde el titulo: Salvar los medios de
omunicacion. Su marido, el economista estrella
homas Piketty, dice en el prologo que las teorias de

agé invitan a “repensar la nocion de propiedad
privada". La especialista postula que los Unicos
odelos sustentables son los paywalls o el de las
organizaciones sin fines de lucro.

hay un aspecto adicional que
explica por qué es tan dificil hacer
periodismo de investigacion: la
intervencion del gobierno en los medios.

mas pauta oficial tenian, menos cober-
tura de los escandalos de corrupcion
hacian. En Argentina, pero también en
cualquier otro pais de América Latina
como Chile o incluso Venezuela, los
medios privados mas importantes estan
manejados por multimillonarios que los
utilizan para influir en el juego de la
politica y en la regulacion del capitalis-
mo. Esto es problematico, ya que el
gobierno como “respuesta” introduce
normas que limitan la libertad de los
medios] Pero debemos ser optimistas: el
diario argentino La Nacion fue parte del
Consorcio Internacional de Periodistas
de Investigacion que publicé los
Panama Papers, que sacudieron al
presidente Mauricio Macri.

- ¢Cree que algunos editores, en el
intento de obtener mas clics y de
seguir los algoritmos, fallan en hacer
su trabajo correctamente?

- Si, creo que es asi. El trabajo de un

editor no deberia ser aumentar la
cantidad de clics, sino que la calidad de
la informacion publicada. Igualmente, el
editor no es el Unico culpable; el
propietario suele ser mas culpable ya
que presiona al editor para que
maximice los ingresos por publicidad
online. Asi como también, muchas veces
es a los mismos periodistas a los que les
gusta ver que a sus articulos les esta
yendo bien en la web. Considero que es
urgente que se haga un reenfoque en la
calidad de la informacion y se le dé
menos peso a las estadisticas sobre la
audiencia y las redes sociales.

¢Observa algin tipo de relacion entre
la caida de la venta de diarios
impresos y la pérdida de calidad en el
periodismo y en los periodistas?

Si. La industria de los medios ha entrado

en un circulo vicioso. La mayoria de los
medios comenzo6 a achicarsus




redacciones en respuesta a la caida de
los ingresos por publicidad, y esto afecto
la calidad de la informaciéon producida
asi como la voluntad de los lectores de
pagar por esta informacién. Esto ha
derivado en la caida de la venta de
diarios impresos y consecuentemente
de sus ingresos, ante lo cual los
propietarios reaccionaron achicando,
otra vez, el tamano de sus redacciones,
etc. Necesitamos encontrar como salir

de este circulo vicioso. Por eso es que
propongo soluciones concretas y
reformas en los medios en mi libro,
Salvar los medios de comunicacion.

¢Cual es su propuesta comercial y
administrativa respecto de la industria
tradicional de los medios, que esta
migrando lentamente hacia platafor-
mas digitales?

Hay dos puntos importantes. En primer
lugar, en mi libro expongo quem

Unico modelo de negocios sustent-

Los diarios que lo hicieron en el pasado
reciente, como The New York Times en
Estados Unidos o Le Monde en Francia,
estan recuperando su rentabilidad. En
segundo lugar, en mi libro propongo un
nuevo modelo para los medios: la
organizaciéon de medios sin fines de
lucro (NMO por sus siglas en inglés), que
es un intermediario entre una
fundacién y una empresa accionista.
Esto resuelve el problema de la relacion
entre los recursos financieros y el poder
en la toma de decisiones. Este modelo
esta inspirado, en parte, por el modelo
de fundaciones aplicado por muchas
universidades internacionales, que
combina actividades comerciales y no
comerciales (se basan en una combi-
nacion compleja de matriculas, becas
de investigacion, donaciones y financia-
cién gubernamental). Pero no tiene que
ver solo con eso. Un primer objetivo es

asegurar financiamiento permanente
para los medios a través del conge-
lamiento de su capital. Un segundo
objetivo es limitar el poder de los
accionistas externos en la toma de
decisiones con reglamentos restricti-
vos. En primer lugar, la NMO, como
corporacion sin fines de lucro, no paga
dividendos y los accionistas no pueden
recuperar las inversiones (como en el
caso de una fundacion). Como la

fundacion, puede aceptar donaciones
ilimitadas. Cualquier persona fisica o
juridica es capaz de contribuir, los
lectores y empleados en particular. Esas
donaciones seran deducibles de impues-
tos, como las donaciones a funda-
ciones suelen ser. En segundo lugar, en
la NMO se le otorga cierto poder a los
pequenos contribuyentes, quienes son
considerados como participantes del
manejo de la firma y no simples
donantes. Mas concretamente, la ley
deberia especificar que cualquier
inversiéon por sobre cierto umbral de
capital de acciones en una NMO, causaria
derechos de voto poco proporcionales.
Por ejemplo, las inversiones que superen
el 10 por ciento del capital podrian
rendir solamente un tercio de voto
adicional por accién. En cambio, los
pequenos inversores, que representan
menos del 10 por ciento del capital de la
compahia, recibirian un aumento
proporcional en sus derechos de voto,
de modo que el total sea siempre un
100 por ciento De esta forma, los mas

grandes accionistas no tendrian un
poder proporcional a su inversién. ¢Por
qué elegirian invertir por sobre el
umbral, en el cual sus derechos de voto
cesarian a medida que aumente su
inversion? Un optimista diria que lo
harian para demostrar la “pureza” de
sus intenciones. Una respuesta mas
realista diria que responderian al incen-
tivo de las exenciones fiscales. Los
beneficios fiscales compensarian, en
efecto, por la disminucién en los
derechos de voto disponibles para los
grandes inversores.

¢A qué se refiere cuando dice que el
Estado debe proteger a los medios?
¢Como funciona esto en Europa? ¢(Es
viable este modelo en un pais latino-
americano como Argentina?

Lo que digo en mi libro es queﬁ

Lo que es complicado, en los
paises latinoamericanos en particular,

espensar al mismo tiempo en la
intervencion del gobierno en los medios
yen laindependencia de los medios. En
Francia, los medios tienen pueden tener
subsidios pero éstos estan libres de
cualquier intervencién gubernamental.
En Reino Unido pasa lo mismo. El modelo
que propongo en mi libro también ayuda
aconservar la independencia de los medios:
la Gnica forma en que se involucra el
estado es a través de contribuciones benéfi-
cas. No puede elegir cual medios sostener
y cudal no, o intentar influir en el
contenido. Son los ciudadanos los que
deciden a qué medios, qué medios sin
fines de lucro, quieren apoyar. Creo que
es la mejor forma de protegerlos.

Julia Cagé
(Metz, Francia, 1984)
es economista especializada en
medios de comunicacion, tiene un
doctorado en Harvard y es profesora
del Instituto de Estudios Politicos
de Paris. Su ensayo Salvar los

medios de comunicacion (Anagrama)

propone un modelo alternativo
de sustentabilidad para
la prensa.
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La proyeccion del Global entertainment an
media outlook 2016-2020 de PwC pronostic

ofrece mayor resistencia, de acuerdo a las previ
siones del informe, con una circulacion estable e
ingresos publicitarios con una leve alza. El diaris-
mo argentino facturaria US$ 1267 millones en el
altimo ano de este lustro.

Por José Crettaz

tradicional de los diarios facturara $
121.067 millones en 2020, la cifra mas
baja en la Gltima década.

MAS OXIGENO EN AMERICA LATINA

En todo el mundo, el negocio

John Oliver




(con una suba de 0,2% anual) y en digital
aumentara un 22,9%, por encima del
promedio global. El negocio tradicional
de la industria de papel (avisos y
circulacion) facturara en este subconti-
nente US$ 8.585 millones en 2020, con

recursos que el gobierno kirchnerista
repartia, ademas, de manera arbitraria
para premiar o castigar las lineas
editoriales.

Hechas esas consideraciones, es
importante destacar que, segln el

América Latina muestra una meseta: la facturacion por

publicidad en papel crecera hasta 2020 el 1,8% anual,

y la digital el 17,6%. En tanto que la circulacion en papel

se mantendra flat (con una suba de 0,2% anual) y en

digital aumentara un 22,9%, por encima del promedio

un crecimiento hasta ese ano del 2%
anual. Ese mismo ano, los ingresos por la
circulacion digital seran de US$ 409
millones, un diez por ciento de lo que
representara la venta de ejemplares
impresos para la misma fecha. No cree,
no cae: las audiencias y los anunciantes
parecen estar dandole algo mas de
tiempo al sector para que se reinvente.

En la Argentina, el ritmo de desace-
leracion se parece cada vez mas al que
se registra en los mercados desarrolla-
dos: la facturacién por publicidad en
papel crecera hasta 2020 el 4,8%
anual (la tasa mas alta del mundo
después de Kenya), y la digital el 17,6%.
En tanto que la circulacion en papel
caera el 6,8% y en digital aumentara

un 24,4%. |SARCETS R I RERE
pais US$ 1267 millones en 2020, con
un crecimiento hasta ese ano del 4%

CNIPEIN Ese ano, los ingresos por la
circulacion digital seran de US$ 26
millones, un tercio de lo que represen-
tara la venta de ejemplares impresos
para la misma fecha.

El informe de PwC -que se realiza
desde hace 17 anos, y siempre propor-
ciona datos histéricos del dltimo lustro
y ofrece su pronédstico sobre los
siguientes cinco anos- tiene para el
caso argentino las carencias que el
pais tuvo hasta diciembre de 2015 en
materia de datos econémicos basicos:
tipo de cambio, tasa de inflacién y de
variacion del PBI. Eso, sumado a la
distorsion de la pauta oficial, cuyo
recorte drastico puso al borde del
cierre a decenas de periodicos que se
sostenian artificialmente con los

estudio de PwC, [ B Aisciine

publicidad en Internet, RIREIIERI

ritmo inimitable. En nuestro pais, la
economia del ocio en su conjunto
crecera al 8,3% anual hasta 2020,
cuando la facturacion total llegue a
US$ 121.965 millones.

“A fuerza de correr en pos de ingresos
publicitarios online de los que creen
que depende su futuro, los diarios han
perdido en todos los terrenos: en el de
la calidad, y por lo tanto de la difusién
en papel, y en el digital, porque no
consiguen cobrar”, ya habia escrito la
economista francesa Julia Cage,
autora del libro Salvar los medios de
comunicacién, donde -sobre la base
de una investigacion académica- hace
un diagnéstico similar al del programa
de Oliver, al que le suma la propuesta
de un nuevo modelo de empresa
periodistica que combina la empresa
capitalista con elementos del sector
sin fines de lucro.

Para expandir sus audiencias, aumen-
tar sus ingresos y mantener su calidad,
algunos diarios encontraron a sus
mecenas, varios de los cuales vienen
incluso dotados de un arsenal
tecnolégico sin igual, como Jeff Bezos,
fundador de Amazon y dueno de The
Washington Post. Sélo en los Estados
Unidos, en ese listado estan Pierre
Omidyar (eBay), John Henry (inversor y
propietario de los Red Sox), y Doug

Manchester (promotor inmobiliario).
Algunos nuevos jugadores en la
industria global lograron altos
estandares de calidad y éxito comer-
cial en poco tiempo, y esa codiciada
formula fue velozmente adquirida por
grandes conglomerados. Asi, en el
mundo de las comunicaciones conver-
gentes -donde cada vez hay menos
fronteras entre telecomunicaciones,
medios de comunicacion, contenidos
audiovisuales y tecnologia-, Verizon ya
controla The Huffington Post (ahora
sin Arianna Huffington) y TechCrunch;
Disney tiene un pie en Vice Media
(pretendida también por Time Warner);
el megacableoperador Comcast-NBC en
Vox Media; y el aleman Alex Springer
en Business Insider.

“Los medios de comunicacién son una
cadena alimentaria que se desmoro-
naria sin los periédicos locales”, dijo el
humorista Oliver al repasar como para
el resto de las plataformas informati-
vas las principales marcas de periédi-
cos son citas de autoridad y fuente
primaria de la actualidad (ademas de
dar letra a sus secciones de titulos de
la prensa). El valor de las marcas
tradicionales y su capacidad para
plantear la agenda de temas de la
sociedad (en lo que compiten ahora
con los trending topics que consensu-
an las audiencias y los algoritmos en
las redes sociales) probablemente
explique la vigencia del sector editorial
que, aunque en crisis, se mantiene
entre
términos de volumen de negocio como
en influencia publica.

los mas relevantes tanto en

EL COSTO DEL PERIODISMO
Mientras tanto, SR EINERIEEERE

tiempo insuficiente a pensar nuevos
Entre los lideres de las redacciones,
muchos sucumbieron a la droga de las
métricas -imprescindibles para
gestionar pero insuficientes para guiar
la produccion de buen periodismo-, y
en las areas comerciales, sigue preva-
leciendo el
marca, centrado en el trato con pocos

descreme del valor de



clientes con los que se acuerdan
campanas anuales. No se observa
mucha inteligencia aplicada a la
blsqueda de nuevos modelos de
ingresos que no se basen exclusiva-
mente en la venta de espacios publici-
tarios. Desde el canal de YouTube de
Last Week Tonight (donde una semana
después de ser emitido, los 20 minu-
tos de satira tenian 5 millones de
views), Oliver y sus guionistas arrojan
alguna pista: “Tarde o temprano, [los
usuarios] estamos viendo que vamos a
tener que pagar por el periodismo”.

Lo que vino a recordar Oliver es que el
periodismo de calidad cuesta y no se
puede ni se debe regalar. “El costo de
un periodista de investigacion puede
ascender a mas de 250.000 délares
anuales para un medio de comuni-
cacion entre salario y gastos”,

sostiene Cage en su libro, y cita un
estudio que fija en un milléon de
délares el costo de la investigacion del
Boston Globe sobre abusos sexuales
de sacerdotes catélicos cuya historia
es precisamente la que cuenta
Spotlight. El destino o la evolucion de
los medios hizo que la cruda adverten-
cia de Oliver se haya hecho desde
HBO, una senal de TV caracterizada
por los altos presupuestos, la recono-
cida calidad de sus contenidos y su
modelo de ingresos basado en el pago
adicional al abono basico que realizan
sus televidentes.

La audiencia es imprescindible y la
tecnologia es clave, pero sin periodis-
mo -que ayude a conocer el mundo
actual y a explicarlo a audiencias
globales que no tienen suficiente
tiempo ni interés para entenderlo- no

habré futuro para la industria informa-
tiva. El pablico, cada vez mas segmen-
tado por intereses crecientemente
diversos, no pagara por lo mismo que
recibi6 gratis los Gltimos 20 anos. Pero
tal vez pague con gusto si recibe masy
mejor contenido.

* Periodista,
especialista en

tecnologia, medios,

telecomunicaciones y
contenidos. Es licenciado
en Comunicacion Social
(U. Austral) y magister en
Administracion de
Empresas (UADE).
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ANALISIS

¢DE QUE COLOR ES EL
FUTURO DE LOS MEDIOS?

Cada dia queda mas claro que el desafio
del periodismo no es tecnolégico, no se
trata simplemente de una innovacién
disruptiva en los procesos y los modelos
de negocio de la industria, sino que es
algo mas profundo, conectado con las
cogniciones, la cultura profesional y
organizacional.

El camino recorrido por los empresarios
de los medios en los Ultimos afhos
ensena que no alcanza con la decision
estratégica de “abrazar la cultura
digital”. Definir el problema, hacer el
diagnostico, asignar recursos adecua-
dos es solo el primer paso. Aqui es
donde la conversacion habitualmente
se estanca o se queda mirando hacia
adentro del propio circulo.

Para animarse a ir mas alla, como en
toda aventura humana hace falta un por
qué y algunas certezas o puntos de
referencia. Para eso sirven los
escenarios, historias ficcionales acerca
del futuro que permiten definir o calibrar
la estrategia, prever dificultades.

generaciones. El problema o mejor
dicho la incertidumbre aparece cuando
se trata de proyectar cual sera el grado
de adopcion de la tecnologia y cual sera
el grado de confianza de los individuos
en los medios como productores,
curadores, distribuidores de la
informacion.

Estos dos interrogantes fueron aborda-
dos por un grupo de periodistas, cientifi-
cos y educadores convocados por la
SVDJ, un fondo de investigacion del
periodismo de los Paises Bajos
(www .journalism2025.com). Después
de 150 entrevistas y varias rondas de
discusion, se elabordé un informe en el
que se trazan cuatro escenarios
posibles para el periodismo en el 2025.
Considero que el estudio merece una
lectura atenta ya que si bien esta pensa-
do desde un mercado geografico
particular las preguntas y las incerti-
dumbres son trasladables a nuestro contex-
toy en todo caso son una buena excusa
para pensar la industria desde otro lugar.

Cuando se piensa en el futuro del periodismo y de
los medios las certezas suelen estar vinculadas al
desarrollo tecnoldgico, a los cambios en las formas
de consumo de la informacion, a la adopcion de lo
gue es posible definir como un estilo de vida digi-
tal, caracterizado tanto por la interactividad y la
comunicacion virtual como por la movilidad y la

personalizacion.

Cuando se piensa en el futuro del
periodismo y de los medios las certezas
suelen estar vinculadas al desarrollo
tecnolégico, a los cambios en las formas
de consumo de la informacién, a la
adopcion de lo que es posible definir
como un estilo de vida digital, caracteri-
zado tanto por la interactividad y la
comunicacion virtual como por la movili-
dad y la personalizacion.

Resulta I6gico pensar que este estilo de
vida sera el adoptado por las préximas

La primera incertidumbre -o coordena-
da de un mapa imaginario- gira en torno
al ritmo del desarrollo, la seguridad de la
informacion y la posibilidad de que
todos participen. En un extremo del eje
la aceptacion plena o radical de los
desarrollos tecnolégicos, en el otro la
renuencia o aceptacion parcial de la
tecnologia que surge cuando se
consideran los vinculos entre IT, poder
de mercado y divisiones sociales. Las
dos grandes preguntas que aparecen

Y4l ; cual sera el limite o el balance

Por Ethel Pis Diez*

empresas de tecnologia?

La segunda coordenada evalia la
confianza social. La incertidumbre es si
los consumidores van a satisfacer sus
necesidades por si mismos o van a
esperar que las marcas y las
instituciones lo hagan por ellos. En un
extremo toda la confianza esté deposita-
da en si mismo o en los pares y tanto el
abastecimiento de informacién como el
financiamiento provienen de individuos
0 grupos pequenos. En el otro extremo,
por conveniencia, ahorro de tiempo y
claridad, la confianza sigue estando en
las instituciones, las empresas y las marcas.
Combinando estas dos coordenadas el
informe senala cuatro escenarios
posibles. El primer escenario -acepta-
cién radical y “hazlo tu mismo”- describe
una economia y una sociedad domina-
das por los inventores, las start-ups y las
redes de colaboracién virtual. Todo el
contenido es generado y también
financiado por la multitud (crowfunding).
En este contexto el rol del gobierno es
poco relevante y la influencia de empre-
sas como Google o Facebook disminuye
por la aversion a la violacion de la intimi-
dad y el poder del mercado. En este
primer escenario la discusiéon sobre qué
es 0 no noticia la toma la multitud y no
los medios. Los periodistas son colec-
tores y curadores de informacién y
gestores de comunidades.

En el segundo escenario -aceptacion
radical y “hazlo por mi”’- la agenda
econdmica, politica y social esta
determinada por mega-corporaciones.
Los jugadores pequenos son absorbidos
o comprados. El hardware, software y
los productos fisicos perteneces a
grandes marcas y son ofrecidos a través
de cadenas integradas: también las noticias.
En este contexto la mayoria de los
medios tradicionales no sobrevivieron.



Solo algunos luchan por mantener su
independencia y existe un nicho para el
periodismo de investigacion de calidad.
Si el primer escenario recibe el nombre
de “La sabiduria de la multitud”, el
segundo se Illama “Un punado de
manzanas”, con una fuerte alusién en
inglés a la empresa Apple como paradig-
ma de mega corporacion.

En el tercer escenario -aceptacion
renuente y “hazlo tu mismo”- los valores
sociales mas importantes son la
pequena escala, el cuidado y la confian-
za en si mismo. La tecnologia debe ser
manejada con cuidado extremo para
evitar el crimen cibernético y la violacion
de la privacidad. En este contexto el
gobierno nacional o regional retrocede.
El propio distrito o comunidad son el
nuevo punto de referencia. En este
mundo posible los medios son un
archipiélago de pequeios
Muchos diarios y revistas tradicionales
dejaron de aparecer. Proliferan sitios
tematicos de comunidades donde
contribuyen periodistas y profesionales,
siempre con un foco principalmente
local. El tercer escenario es bautizado
como “La Comarca” en una expresiva
referencia al mundo pequeno en el que

titulos.

La sabiduria
de la multitud

HAZLO TU MISMO

La Comarca

Fuente:SVDJ
(www.journalism2015.com

viven los Hobbits de Tolkien.

Por dltimo, en el cuarto escenario
-aceptacion renuente y “hazlo por mi”-
las instituciones han recuperado la
confianza del publico. Se muestran mas
transparentes y accesibles, con una
actitud de dialogo. El publico es muy
exigente y no es leal a marcas especifi-
cas, los medios no son una excepcion.
Algunos medios tradicionales logran que
Sus marcas sean relevantes y revierten
la caida explosiva de lectores y suscrip-
tores. Otros mas lentos en adaptarse
caen y quedan a un lado. La metéafora
elegida para este cuarto escenario es
“El juego de Darwin” como sinénimo de
“evolucion inteligente”.

Al imaginar estos cuatro escenarios la
propuesta no es debatir su légica
interna. Tampoco basta con pensar cual
es para cada actor y cada mercado
geografico el futuro mas probable, el
mas atractivo o por el contrario el mas
temido. La razén para citar en esta nota
el informe de SVDJ- es invitar a periodis-
tas y empresarios a preguntarse sobre
las implicancias de cada escenario tiene
sobre el presente de su trabajo, su
carrera y su estrategia.

Lo primero es evaluar el dano -0 benefi-
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cio- que puede generar cada escenario
desde la perspectiva de la estrategia
actual de la empresa de medios: mision,
vision, modelo de negocio, portafolio de
productos, habilidades o competencias
de los trabajadores, etc. Pero para que
el ejercicio no quede solo en un
diagnoéstico lo segundo es pensar qué
acciones requiere cada escenario: qué
actividad o que proceso hay que comen-
zar, acelerar o interrumpir -con los
recursos adecuados- para que ese
futuro posible no nos sorprenda. Por
altimo, aunque no menos importante,
surge la invitacion a pensar de qué
modo podemos promover uno de los
escenarios, sea que después se convier-
ta 0 no en el futuro de la sociedad y de
los medios.

* Profesora de la
Universidad Austral,
investigadora del
Centro de Investigacion

en Medios y
Entretenimiento para
Latinoamérica del IAE.

Un puiiado
de manzanas
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El juego
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LOS NUEVOS EQUIPOS CREATIVOS
EN LOS MEDIOS ARGENTINOS

La dinamica de los cambios en el ecosistema digital obliga a dar respuestas inmediatas y creativas por parte de los
medios, tanto para lanzar nuevos productos como para adaptar herramientas y procesos a las redacciones y al resto de
las areas de las companias. Los medios en todo el mundo estan implementando equipos multidisciplinarios en los que
se integran roles de redaccion, programacion, comercial y marketing. Julio Perotti (La Voz del Interior), Gaston Rotiberg
(La Nacion), Dario D’Atri (Clarin) y Juan Sixto (TN/Artear) cuentan sus experiencias innovadoras.

Por Lucia Fortin



El constante crecimiento de las redes
sociales y las nuevas tecnologias
obligan a los medios de comunicacién a
generar nuevos productos acordes a
este escenario dinamico y cambiante.
En el libro Periodismo Disruptivo, los
compiladores Gastén Roitberg y Franco
Piccato sostienen que: “El terremoto
digital (...), que se extiende hasta
nuestros dias con la revolucion de las
redes sociales y los dispositivos moviles,
erosiona por partida doble, y de un
plumazo, tanto la relevancia social como
la sustentabilidad econdémica de la

industria de los medios de comunicacion”.

Los medios estan experimentando, y en
un grado cada vez mayor, con nuevas
tecnologias y contenidos para atraer a
las audiencias, el trofeo que todos
quieren ganar. La Voz del interior, La
Nacién, Clariny TN son ejemplos locales
que encarnan ese perfil innovador. Pero,
¢como se trabaja para lograr un producto?
¢Existen equipos en los que se integren
roles de redaccién, programacion,
comercial y marketing?

Julio Perotti, prosecretario de redaccion
de La Voz del Interior, que este ano
cambié de formato en su versién
papel, explica que en el diario llevan a
cabo una politica de trabajo llamada “La
Voz 2020". Se trata de un proceso
interno que en diversas actividades ha
involucrado a toda la organizacion.

Julio Perotti

“El cambio de forma y el rediseno que
salié el 5 de junio pasado fueron una
muestra”, apunta Perotti. En ese caso,
trabajaron Redaccién, Comercial y
Marketing, Impresion y Circulacién, y
Sistemas, en conjunto. Cada grupo tenia
un representante para lograr una coordi-
nacion entre las areas. A su vez, se
estableci6 otro grupo de personas “para
trazar la politica de comunicacion
interna con un objetivo central: que
nadie se sintiese excluido del proyecto”.

Perotti, autor de uno de los capitulos de
Periodismo Disruptivo, “Cambio o fuera”,
escribe que el cambio implica esencial-

M) “intentar cada dia sinergias
organizativas inesperadas y romper
viejos y artificiales muros en las organi-

veloaleci Pero también, “favorecer,
con todo el impetu posible, equipos
transversales, generadores de inteligencia
colectiva e integradores de talentos, que
reduzcan al minimo los personalismos.”

En coincidencia con lo expresado en el
libro, detalla que en su caso, por lo
general se conforma un grupo, se fijan
objetivos y se lo libera para que trabaje.
Luego, cada cierta cantidad de tiempo,
se pactan reuniones entre los gerentes
de las areas involucradas para ponerse
al dia y para definir los pasos siguientes.
“De esa manera, se llega al fin del
proyecto con consensos que impiden
que se frenen”, concluye.

Ademas, el diario cordobés se caracteriza
por haber implementado branded content,
la generacion de contenidos vinculados
a una marca. Fue una idea que surgié de
uno de los grupos de trabajo, la Unidad
Digital, y quienes se incorporaron como
anunciantes encontraron una nueva via,
segln Perotti muy exitosa, para comuni-
carse con su audiencia.

“En general, todos los grupos trabajan,
entre otros aspectos, sobre el modelo
de negocios que conlleva cada idea. Ese

“Hay que favorecer equipos
transversales, generadores
de inteligencia colectiva e

integradores de talentos,
qgue reduzcan al minimo
los personalismos.”

es un aspecto que no puede omitirse,
mas alld de que hay cuestiones de
caracter periodistico que, desde luego,
no pasan por este tamiz”, objeta Perotti.

“En La Nacion consideramos que el
trabajo en equipo es uno de los grandes
valores de la compania”, manifiesta
Gaston Rotiberg, secretario de redaccion
multimedia. Destaca la importan-
cia del enriquecimiento de saberes
entre disciplinas y de la conviccion de

que la suma de las partes es mas impor-
tante que las individualidades. Todo
esto, para lograr una comunicacion
horizontal de los proyectos.

Recientes productos como La Nacion
Data, La Nacion pm o Muy Liebre son algo
novedoso para la industria local. En ellos,
Roitberg asume que “el trabajo multidis-
ciplinario resultd clave para cumplir con
expectativas internas y externas”.

Lo que expresa esta en linea con su

“Quienes aportan ideas y
creatividad son, no solo
periodistas, sino también
disenadores interactivos,
especialistas en data minning,
ingenieros, productores,
camaroégrafos, guionistas,
editores audiovisuales y
otros tipos de expertos.

vision plasmada en Periodismo Disruptivo,
el libro previamente mencionado, en donde
opina que uno de los imperativos de la
época es transformar la cultura y los
perfiles profesionales. Roitberg sostiene
que quienes aportan ideas y creatividad
son, no solo periodistas, sino también
disenadores interactivos, especialistas
en data minning, ingenieros, productores,
camaréografos, guionistas, editores
audiovisuales y otros tipos de expertos.
En ese sentido, las reuniones entre los
participantes se suceden de manera
WEWNIER “El proceso es iterativo hasta dar

con el producto final - senala Roitberg-,
actuando sin miedo al ensayoy el error”.

Ademas, explica que “el aspecto
econémico o la capacidad de mone-
tizacion de un producto periodistico
forma parte de la mesa de discusion de
un proyecto, en donde los responsables
y ejecutivos de ventas aportan el feeling del




mercado sobre cada una de las novedades”.
En el caso de Clarin, cada una de las
areas, redaccion, marketing, comercial y
tecnologia, tiene su jefe de producto. A
Su vez, existe una unidad de negocios
digitales que coordina cada una de esas
tres instancias. Sin embargo, hay que
tener en cuenta el tipo de proyecto, es
decir, si es multiplataforma, mobile,
papel, web tradicional, o, por ejemplo,
puramente digital.

Dario D’Atri, editor jefe de Clarin Web TV,
lanzé en marzo pasado Clarin VR.
Cuenta que, en su momento, trabajaron
con proveedores externos, con
marketing y comercial. Pero ademas,
detalla que “cuando hay proyectos muy
especificos y mas complejos en
términos de negocios muchas veces
intervienen otras areas que tienen que
ver con finanzas, el area de Clarin de
relacionamiento, como la tarjeta 365, etc.”.

Como expresa D’Atri, “la narrativa de
Realidad virtualy 360 es muy distinta a la
narrativa tradicional periodistica, sea
online o sea en papel. No hay linealidad. Yo
lo bautizaba un poco como una realidad
esférica, no podés controlar una linea
narrativa donde tenés un principio,
medio y fin”.

En Todo Noticias (TN) el contenido
VR/360 ya tiene un alcance de mas de
2.5 millones de usuarios y lleva a cabo
una fuerte estrategia en plataformas
sociales. Juan Sixto es el jefe del equipo
de VR-360 de TN y Artear, se encarga de
la innovacién y es el coordinador del
proyecto de una nueva redaccion que
esta haciendo la empresa, con un perfil
digital y colaborativo.

Todo comenzé en un viaje exploratorio a
Los Angeles y San Francisco, probable-
mente la misma aventura emprendida
por D’Atri, a mediados de 2015. El

“Cuando hay proyectos
muy especificos y mas
complejos, intervienen
otras areas que tienen

que se contempla en estas innova-
ciones. Por el contrario, se trata de
hacer primero y ver después. Con lo
incipiente que es aln hoy, es dificil
pensar que ya hay un camino comercial
para explotar. Al igual que todo el univer-
so digital, el aspecto econémico es
complejo”, sostiene.

En este punto, Sixto pareciera coincidir
con D’Atri, quien cree que tanto la
Realidad virtual como el 360 son
demasiado nuevos como para saber
qué alcance real en términos economi-
cos van a tener. Rosental Calmon Alves
resume, en el prélogo de Periodismo
Disruptivo, la volatilidad del escenario
que enfrentan hoy los medios mientras
experimentan:
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Dario D’Atri

A mitad del ano pasado, junto con otros
medios del mundo, D’Atri participd
de una gira por Sillicon Valley, Los
Angeles, donde estuvo viendo empre-
sas dedicadas a la realidad virtual,
tanto en software y hardware como en
contenidos. “De regreso yo me puse al
frente de ese proyecto no privilegiando
la parte de 360 sino que a la de
Realidad Virtual”, cuenta.

“Teniamos como objetivo algo que
pudiéramos lograr, que es ser el primer
medio en espanol y el cuarto o quinto en
el mundo en tener una plataforma VR.
Comenzaron con contenidos periodisti-
cos pero con un costado lidico, como
recitales de musica o desfiles de moda;
siguieron con otros mas tradicionales,
€cOmo una entrevista a Margarita Barrientos
en Los Piletones o un reportaje con los
sobrevivientes de la ex Esma.

Si bien este tipo de productos son suma-
mente innovadores, resultan un desafio
para quienes los implementan.

tarjeta 365, etc.”.

objetivo en marcha era entender bien
c6mo funcionaban esas tecnologias.

“Ni bien volvimos empezamos a trabajar
en la redaccion, en un espacio estilo
‘garage de innovacion’. Construimos nuestros
propios rigs -soportes para camaras-
usando impresoras 3D y arrancamos
a grabar con lo que teniamos, mientras
aprendiamos a usar los softwares beta
que habia dando vueltas para hacer
stitching, esto es coser las mdltiples
imagenes para reconstruir el lienzo en
360 grados”, relata Sixto.

Aclara que el mercado, el estado de
situacion de la competencia local e
internacional y el alcance del contenido
son todas cosas que se contemplaron
en la estrategia. En su vision, el trabajo
necesita de la colaboracién e
interacciéon de las distintas areas,
redaccion, desarrollo y programacion, y
marketing y comerciales, todas piezas
clave.

“El aspecto econémico no es lo primero

: ﬁjuan Sixto
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“El aspecto econéomico
no es lo primero
que se contempla

en estas innovaciones.
Por el contrario, se trata
de hacer primero
y ver después.
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La agencia de noticias y publicidad
independiente mas importante de
la Provincia de Buenos Aires.

Red de comercializacion de 50 diarios papel
y digital en toda la Provincia de Bs. As.

© Servicio de noticias en linea

El sitio de Diarios Bonaerenses presenta
un resumen actualizado de noticias.

El abonado accede a servicios exclusivos.
Ademas el portal es visitado por lectores
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el pais.
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Tranquera Abierta - Edicion semanal
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De Viaje - Edicion quincenal
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destinos nacionales e internacionales

Plan Verde - Edicion quincenal
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ambientales, alimentacion y vida sana

Vida y Salud Hoy - Edicion semanal
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b e o Mundo Motor - Edicion semanal
e =l Suplemento con novedades y tendencias en
— materia de autos, motos, 4x4 y camiones
=<5 [Infobit - Edicion semanal
T g Suplemento de informatica y telecomunicaciones
www.dib.com.ar

Calle 48 N*726 Piso 4°, La Plata
(0221) 4220084 - publicidad @dib.com.ar



OPINION

DOS DECADAS DIGITALES

En septiembre de 1995 aparecié en
Internet la version digital del diario Los
Andes de Mendoza. Este dato, que
podria parecer anecdético, marca sin
embargo un hito en la historia de los
medios argentinos: el comienzo del
periodismo digital en el pais.

A partir de aquel lanzamiento, se desen-
caden6 un goteo de publicaciones en la
red. En los meses finales de 1995,
vieron la luz las ediciones digitales de La
Nacién y Ambito Financiero. Ya en 1996,
aparecieron asimismo las versiones web
de Clarin, La Nueva Provincia, El Cronis-
ta, Intervoz, entre otros medios. En los
anos siguientes, los medios digitales se
multiplicaron, hasta cambiar de raiz la
fisonomia del mercado periodistico
argentino.

Hoy, cumplidos veinte anos de periodis-
mo digital, podemos hacer balance. Ese
ha sido nuestro objetivo con el libro
“Ciberperiodismo en Iberoamérica”
(2016), en el que hemos relatado la
evolucion de los medios digitales en
todos y cada uno de los 22 paises de
Iberoamérica —incluido, por supuesto,
Argentina—, desde su origen a mediados
de los anos 1990 hasta la actualidad.
La primera conclusion, valida tanto para

Argentina como para el resto de

Iberoamérica, es evidente: JleEEC Il
digitales se han extendido en todas sus
formulas, no solo en nimero sino

también en tipologia. NEEICTe[{alelalsS
web de los primeros anos se han
sumado publicaciones para tabletas y
para moviles. Tenemos medios digitales
de multiple alcance: los hay globales,
nacionales, regionales, ciudadanos e
incluso de barrio. Junto a las publica-
ciones derivadas de marcas tradiciona-
les, proliferan asimismo los medios
nativos digitales. EI mercado periodisti-
co iberoamericano, en fin, es hoy mas
rico y diverso que nunca.

En ese escenario, [[eEpglelol{ol o F=lie=1 (1]
argentinos se han encumbrado como

[OETESERNIGOEEN Nada mas comen-
zar el presente siglo, algunas publica-
ciones digitales del pais, entonces aln

ID’“"’C‘J‘"-"D'r:rd "

Por Ramon Salaverria *

noveles, comenzaron experimentos con
narrativas multimedia que, como en el
caso de Clarin, llegaron a ser internacio-
nalmente premiados. También La Nacion
ha alcanzado a lo largo de estos anos
reconocimientos mundiales, por su
constante labor de innovacion tecnolégi-
ca y editorial. En fechas recientes esa
apuesta experimental se ha extendido
asimismo a otros medios, especial-
mente a los nativos digitales.

La innovacion periodistica en Internet
ha reflejado una de las notas distintivas
del pais: su marcado centralismo. En
efecto, en 2016 se advierten acusadas
diferencias entre el notable pulso
innovador de los medios de Buenos Aires,
frente a la estrategia mucho mas
conservadora y modesta de la mayoria
de los medios regionales. Con todo,
incluso entre estos medios de territorios
periféricos, asi como entre los nativos
digitales, cada vez hay mas iniciativas
de innovacién. Son frecuentes las
experiencias con géneros multimedia,
periodismo de datos, medios sociales e,
incluso, con el fact-checking.

Alcanzados esos logros, la principal
incognita que pesa sobre el futuro del
periodismo digjtal en Argentina sigue, no
obstante, sin solucion. Al igual que en el

resto del mundo,
BB mientras caminan hacia

un liderazgo definitivo en las audiencias
y hacia la consolidacién como configura-
dores principales de la opinién publica.

* Director del
Center for Internet
Studies and Digital Life

en la Universidad de
Navarra, Espana.
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produccion tradicional, por eso nuestra filosofia es crear soluciones sustentables que mejoren
su calidad, productividad y rentabilidad. Siempre contando ademas con el respaldo de mas de
100 anos de trayectoria ininterrumpida en nuestro pais.

Entendemos a los periddicos, por eso eligen Agfa Graphics.

AGFA &

STAY AHEAD. WITH AGFA GRAPHICS.



JORGE FONTEVECCHIA

“NO HAY UNA SALIDA
EXCLUSIVAMENTE
FOCALIZADA EN EL
MODELO WEB"

El CEO de Perfil analiza los desafios del periodismo en la
era digital. Se muestra escéptico respecto de la posibilidad
de que la publicidad digital permita afrontar el costo de
mantenimiento de las redacciones. También habla del

rol clave de la vocacion en las empresas periodisticas en
el contexto actual, del cambio en los habitos de consumo
de los lectores, del mercado brasileno y de la estrategia
de su diario.

Entrevista realizada por Alejandro Duchini

“Pensar que todos los productos de
papel son iguales puede ser parte del
comienzo del error o de la sorpresa.
Podria decirse que los diarios y los libros
estan en los extremos y las revistas en el
medio. Los libros en papel se venden
cada vez mas. En los Estados Unidos,
las revistas en papel dejaron de caer en
sus ventas hace ya varios anos. O sea,
no sufren la misma merma de
circulacion que afecta a los diarios. De
hecho, hay revistas que incrementaron
su venta, también, gracias a Internet. No
es verdad, al menos en revistas, que
una exitosa operacion de internet
canibalice al papel. La velocidad que
tiene Internet es atractiva para conteni-
dos mas urgentes, que son los de los

diarios, versus los de las revistas. Al
mismo tiempo, es mas incémodo leer en
internet articulos largos y mas cémodo
leer articulos cortos. La revista, por su
prefijo ‘re’, ‘revision’, tiene mas articulos
largos que cortos. Entonces no es igual,
sino distinta, la relacion papel-internet
en diarios que en revistas”. El analisis lo
hace Jorge Fontevecchia, periodista y
empresario de medios con una sélida
trayectoria.

Bajo su orbita esta el diario Perfil,
que se publica los fines de semana,
como también Noticias y Caras, dos
de la docena y media de revistas que
edita en la Argentina junto a otras
tantas en Brasil, ademas de franqui-

cias de esas marcas en varios paises.
Para el afio préximo tiene proyectos en
televisién y radio.

La charla tiene lugar en su oficina, que
esta dentro del moderno e impactante
edificio que estrenaron recientemente
en una manzana que parece ser el eje
de esa parte del barrio porteno de
Barracas. En su oficina, donde recibe a
ADEPA, sobresale una biblioteca envidia-
ble: 4.000 libros, cuenta Fontevecchia.

El diario Perfil aposto a salir sélo los
fines de semana. Hace poco siguié un
camino similar La Nueva, de Bahia
Blanca. ¢Por qué decidio arrancar con
esa frecuencia?



Este ano, en el congreso anual de la Asocia-
cion Mundial de Periddicos y Editores de
Noticias (WAN-IFRA) en Bogota, hablé del
tema. En uno de esos congresos, varios
EISEENES el entonces director de Ef Pais,

Eso disparé una idea que teniamos
tiempo antes: que los lectores ya habian
elegido leer diarios los fines de semana.
Entonces no es una decisién de los
editores sino de los lectores. Hoy hace
décadas que los diarios salen los fines
de semana. Porque la mitad de la
poblacién mundial compra diarios s6lo
los fines de semana, que en promedio
se venden el doble que de lunes a
viernes. El consumo del papel, y vuelvo a
libros, diarios, todo junto, esta directa-
mente relacionado con el tiempo libre.

¢Entonces?

Las personas leen libros en vacaciones:
cuando hay tiempo libre tienden a leer
textos mas largos. Cuando hay poco
tiempo, tienden a informarse con conteni-

dos mas breves. /el Eelle s =

onsumo de lectura y el tiempo disponible

lue se produce el fin de semana. Esta

endencia se muestra inversa en los

edios audiovisuales y digitales: [EH]
radios, la television e Internet tienen
menos niveles de audiencia o visitas los
fines de semana. La idea surge de una
sociedad que indica que en su mayoria
quiere diarios soélo los sabados y domin-
gos e informarse con medios que les
proporcionen contenidos mas cortos, de
lunes a viernes.

REDACCIONES, PUBLICIDAD E
INVERSIONES

Si la tendencia indica que lo digital
cada vez mas ganara espacio, ¢qué rol
tendra la publicidad?

La publicidad online hoy no es viable.
Tampoco creo que la publicidad sola
sostenga redacciones que hagan
contenidos en alta escala. Hoy las
redacciones online estan subvenciona-
das por las de papel. Del total de la
venta de publicidad, entre el 90 y el 80
% es para el papely el 10 o el 20 para el
digital. Eso no permite pagar
redacciones digitales que, repito, son
pagadas por las de papel.

¢Cambiara eso?

No creo que en los proximos anos el
crecimiento de la publicidad en Internet
permita pagar las redacciones. Por eso
se ensaya el modelo de pago, para que
el negocio tenga, como el papel, dos
patas: la de la publicidad y la del lector
que paga. Porque la publicidad no paga
redacciones caras y complejas. A lo
sumo, redacciones que produzcan
informaciones de transito y otros temas
de agenda. Pero no aquellas que
cuenten con columnistas importantes o
periodistas de investigacion. Parece
poco probable. En parte porque la
publicidad estad bajando el CPM, dado
que empresas tecnoldégicas como
Google, Youtube y Facebook, que no
tienen que gastar en produccion de
contenidos, consiguen audiencias sin
costo y pueden vender la publicidad
mucho mas barata que los medios que
producen contenidos y deben invertir
dinero para conseguir su audiencia. En
consecuencia, los que producimos
contenidos debemos bajar los costos de
la publicidad. Podemos argumentar que
la calidad de lo que hacemos es mejor,
pero si alguien vende mas barato tira
ese precio hacia abajo para todo el
mercado.

¢Como ve a la sociedad argentina en
cuanto al pago de contenido online?
No la veo predispuesta. De todos
modos, nadie sabe cémo seguira esto.
Hoy no es una solucién que la audiencia
del papel pase a internet y cambiemos

lo otro y hacer sélo Internet.

Desde su posicion de empresario y
editor, ¢como enfrenta este futuro
incierto?

Al futuro lo enfrento vocacionalmente. Si
hay alguien que decidié ser periodista o
editor para ser rico, para maximizar su
beneficio econémico, dejara de hacerlo.
Ahora, el que decidi6 serlo porque le
parece la mejor funcién del mundo, se
acomodara al marco econémico y
seguira adelante. En mi caso, creo que
tengo el mejor trabajo de la Argentina y
seguiré haciéndolo con la cantidad de
recursos que el mercado me brinde.
Trataré de adaptarme a las condiciones
que se produzcan. Sin melancolia,
sabiendo que quien hace periodismo
tiene enormes privilegios, enormes
ventajas que otras profesiones mas
rentables no brindan. Entonces, una
relacion entre salario real y salario
moral, a quien tiene vocacion le seguira
resultando positiva; y quien no tenga
vocacion, se dedicara a otra cosa mas
rentable.

¢En qué sustenta la pasion por su
trabajo?

En el conocimiento, que es algo que no
se agota nunca. Es imposible conocer
todo. En la medida que abris las puertas
de conocimiento, se abren mas puertas.
Cuanto mas libros leés, mas querés
seguir leyendo. Cada vez tengo mas
curiosidad porque cada vez soy mas
consciente de cuanto ignoro; mas
descubro lo fascinante y lo enorme

Hoy no es una solucion que la audiencia del papel
pase a Internet y cambiemos el contenido: no hay
un traspaso directo de una cosa a otra. Por cada
10 dolares que se pierden de publicidad en medios
tradicionales que no sean digitales, se gana uno

en Internet.

el contenido: no hay un traspaso directo-
de una cosa a otra. Por cada 10 délares
que se pierden de publicidad en medios
tradicionales, como radio, television,
cable y demas plataformas que no sean
digitales, se gana uno en Internet.
Ademaés, el 70% de la publicidad
mundial en Internet esta concentrada
en Google y Facebook. Entonces, no hay
una salida exclusivamente focalizada en
el modelo web. No es la solucion cerrar

que hay por conocer. No es que uno se
llena de conocimiento. Es como una
gimnasia: cuanto mas se da, mas se tiene.

-Veo que ahi arriba hay una biblio-
teca enorme. ¢{Qué lee?

- Leo dos libros por semana. No leo
ficcion sino ensayos, libros
académicos. En mis columnas cito
continuamente mis lecturas:
sociologia esencialmente, semibtica,
filosofia, economia y medios.
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BRASILY EL FUTURO

Caras también se edita en Brasil. ¢Qué
diferencias hay entre ese mercado y el
argentino?

En el caso de Caras, Brasil, en términos de
circulacién de ejemplares en revistas, es
diez veces la Argentina. En cuanto a la
circulacién de diarios, es entre cinco y
seis veces la Argentina. Y en publicidad
es veinte veces la Argentina. Para Perfil,
la crisis de Brasil es tremenda, porque
Perfil es una empresa mas grande alla
que en la Argentina. Entonces sufrimos
la crisis brasilena enormemente. De
cualquier forma, y aun con crisis, es un
pais y un mercado infinitamente mas
grande que el nuestro. En términos
comparativos, Brasil era la séptima
economia del planeta, queria ser la
sexta y ahora es la octava. De cualquier
forma, es un mercado gigantesco. Soy
optimista en cuanto a que se va a
recuperar. Volvera a ser para Perfil un
traccionador enorme. Hoy no lo es. Y no
lo es desde hace un ano y medio. Supone-
mos que es una recesiéon que, como
toda recesion, llevara uno, dos o cuatro
anos. Pero hay que atravesarla.

¢Qué proyectos tiene?

Ganamos dos licencias de television y
adquirimos una radio. Imaginamos que
en 2017 daremos nuestros primeros
SEl EBUEIELR Coincidira, imagina-
mos, con un momento de mejora de la
economia y de la publicidad, que hoy es
muy mala. Tal vez el ano proximo
estemos dando esos nuevos pasos.
Espero que sean contemporaneos con
la recuperacion de la economia argenti-
na, que también esta en crisis, como la
brasilena. Mi sensacion es que ambos
paises se recuperaran juntos, porque
tienen logicas similares: grandes
territorios, ubicacion geopolitica en el
hemisferio sur y los dos padecen la
misma problematica, que es ciclica.
Hoy las economias tienen mas anos de
crecimiento que de recesién: cinco,
siete u ocho de crecimiento y dos o tres
de recesién. Esa viene siendo una
especie de estacionalidad que hace que
haya que cruzar los momentos negati-
vos apelando a los fondos de reserva
que uno haya tenido y aprovechar los
periodos de crecimiento para concretar . v .r}'
los proyectos. Asi que estamos a la
espera de que comience el nuevo ciclo.
Que sino es en 2017, sera en 2018. -

Jorge Fontevecchia fundé decenas de

publicaciones y dirigio las revistas La Semana,

Noticias, Caras y el diario Perfil. Recibio el
Premio Moors Cabot y el Konex a la direccion
periodistica, entre otras distinciones. Tiene
una maestria en Estudios de la subjetividad
de la UBA. Es CEO de Editorial Perfil y miembro
de la Academia Nacional de Periodismo.
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DANIEL HADAD

“NUESTRA PRINCIPAL

"AMENAZA®
NO ES CLARIN NI
LA NACION, SINO

FACEBOOK”

Lo dijo el fundador y propietario de Infobae al referirse al presente del
periodismo y a las nuevas competencias que se dan en el sector. Aqui
habla de los nimeros de de su sitio, la conducta de los usuarios, el pago
por contenidos y la expansion de Infobae América, su proyecto mas inmediato.

Entrevista realizada por Alejandro Duchini

Infobae es un caso emblematico en el
periodismo online argentino. Se trata
del primer gran diario nativo; un portal
web de noticias que no cuenta con el
respaldo de un medio grafico preexis-
tente. En poco mas de una década se
consolidé como uno de los principales
jugadores periodisticos digitales a
nivel local y regional. A los textos e
imagenes agregé audio y video cuando
pocos lo hacian. Su mentor es Daniel
Hadad, uno de los empresarios
periodisticos de mayor influencia en la
Argentina.

La conversaciéon con ADEPA tuvo
lugar en el edificio de Palermo donde
Hadad tiene sus oficinas y en el que
también se encuentra la redaccion
de Infobae y de su version latino-
americana. Un lugar moderno,
luminoso y cargado de tecnologia:
computadoras, pantallas que
marcan cual es la nota mas leida

en tiempo real, decenas de televi-

sores y en el centro un estudio de TV.

“Tuteame”, pide Hadad al acomodar-
nos en su oficina. Entonces comienza
una charla sobre la actualidad del
periodismo, el rol de las redes sociales
y la dinamica econémica de las empre-
sas del sector.

En 2002, cuando internet estaba
todavia en plena expansion, apostaste
por las noticias online. ¢Qué buscabas
al lanzar Infobae.com?

Siempre trato de encontrar audiencias;
llamémosle oportunidades. Entonces,
el mundo del diario de papel tenia
grandes jugadores: Clarin con sus 60,
70 anos, y La Nacion con sus ciento y
pico. Imponer un diario de papel era
una misién imposible. Si podiamos
competir en la inmediatez. El tiempo
nos dio la razén; tanto que hoy Clarin 'y
La Nacion, que habria que ver si son

nuestros competidores, cada dia apues-
tan mas al formato digital. Nosotros
siempre innovamos. Por ejemplo,
desde hace tres afnos contamos con
Infobae TV en formato de video.
Tenemos una cantidad de contenidos
audiovisuales cada vez mas buscados
por la gente. En 2002 la redaccién era
chica y ahora contamos con mas
gente, cubrimos los siete dias de la
semana, la 24 horas, hay equipos que
trabajan en contenidos un poco mas
profundos. Creemos que cada dia es
mas la gente que se informa a través
de medios digitales.

¢Por qué dudas respecto de si Clarin
y La Nacion son los competidores?

Porque la principal “amenaza” es
Facebook, incluso mas que Twitter. Es
una maquina de tomar contenidos,
usarlos y editarlos. Mucha gente no
sabe que cuando un diario postea algo
en Facebook, Facebook no se lo entre-
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ga a todos los seguidores de ese
diario. Sino que edita y se lo envia a
entre el 10 y el 13% de esa gente. O
sea, distribuye a quien quiere y no a
quienes queremos nosotros. Ademas,
los habitos cambiaron. Hoy un argenti-
no estd 50 minutos promedio en
Facebook. En /nfobae, 14 minutos 30
segundos, unos 10 minutos en La
Nacion y Clarin, y un poquito menos
quizas en Perfil. Por eso no me preocu-
pan ellos: me preocupa Facebook. Hace
- poco fui a una reunién en Nueva York y
me preguntaban cémo veia el tema.
Les daba el ejemplo de mi suegra, de
87 anos, que en un almuerzo me
pregunto “ste enteraste de tal cosa?”.
“Si, ¢donde la ley6?”, le dije. “En
Facebook”. “4Se entera de
muchas cosas en Facebook?”. “En
Facebook me entero de todo”,
termind. Entonces descubri que a sus
87 anos tiene una cuenta de
Facebook, que pasa muchas horas en
Facebook y que se informa alli.

me preocupaba Google, pero se
dedico a ser nada mas que un busca-
dor. Dado que Facebook no invierte
en periodistas ni en la creacion de
noticias, creo que los medios locales
que generamos contenidos tendremos
que replantearnos qué pasa con
estos distribuidores que toman lo
que hacemos de manera gratuita y
terminan vendiendo la publicidad
mientras nosotros pagamos los
periodistas.

¢Cual era tu relacion con Infobae.com
al comenzar y como es ahora?

En ese momento estaba entre las tres
0 cuatro cosas que hacia. Me dedica-
da principalmente a la radio (Radio
10), conducia un programa todas las
medianoches en América y estaba en
el tema de la compra de Canal 9. Por
lo cual no estaba entre mis objetivos
principales. Con el paso del tiempo
fueron cambiando las cosas.
Cuando a mitad de 2012 Infoabe

paso a ser el Unico medio con que me
quedé, se convirtio6 en mi Udnica
ocupacion. Divido esa ocupacion en
dos partes: Infobae Argentina e
Infobae América, una apuesta muy
interesante que nos obligd a salir de
raiz, a abrir una oficina en Miami,
luego corresponsalias en Nueva York y
Washington y que ahora pensemos en
abrir en México, para fines de este ano
o el primer semestre del préoximo. Creo
que cada vez se globaliza mas la
informacion. De hecho, armamos una
red de periodistas en distintos lugares
de América. Las nuevas tecnologias
permiten trabajar desde cualquier lado.

¢{Como se equilibra la economia de
un sitio web?
Al ser una empresa 100% digital, no
arrastramos productos deficitarios.
Tenemos un nivel de rentabilidad no
muy alto: el Gltimo balance dio una
ganancia del 9%, descontado impues-
tos, sobre la facturacion. Es una
empresa sana. Infobae se acostumbro
a vivir sin pauta oficial. Durante los
Gltimos cuatro anos del kirchnerismo
la pauta oficial fue cero. Con lo cual,
crecimos sin anabdlicos. La expansion
la hicimos con capital propio y
apostando a que nos acompane el
mundo privado. El gobierno actual no
gasta mucho dinero en publicidad.
Invierte mas en Facebook: pone en
redes sociales y publicita muy poco en
medios digitales. Como estan hoy, los
medios no son para hacer negocios.
Hay que tener vocacién; esto del
periodismo es una pasion. Nadie pone
un diario o un medio digital si no ama
esta profesion. Excepto que le interese
para otra cosa: que tenga una empre-
sa petrolera y quiera defender sus
intereses petroleros; o que tenga un
casino y quiera defender su casino.
Sacando esas excepciones JEIGLY
mayoria de la gente que invierte en
medios de comunicacion y dedica
oras de su vida a esto lo hace no por
el balance sino porque disfruta de una
primicia tanto como un futbolista
disfruta de un gol.

¢Seguis disfrutando del periodismo?

Cada vez mas. Si. Con el paso del
tiempo me volvi mas obsesivo. Anoche
terminé a las 3 de la mafana




corrigiendo una aplicaciéon que
estamos lanzando. Me enojé con el
desarrollador porque no me gustaba la
funcionalidad. Reconozco que sufro
cuando algo no me gusta o cuando
una nota estd mal escrita, porque
tengo la obsesién por la ortografia, por
marcar la falta de simpleza, la
repeticion de palabras, la falta de titulos
claros... me vuelvo loco cuando no hay
titulos claros. jEl titulo es vital! jEs la
puerta de entrada a una nota! Para mi
es “titulo, luego existo”. También hago
hincapié en lo estético. Me molesta

supervivencia garantizada, incluido
Facebook. Pero reconozcamos que
Facebook es el segundo pais del
mundo. Son 1.500 millones de
usuarios. Traspasan edades, culturas,
niveles econémicos. Es un jugador
enorme y terrible. Mucha gente no lo
ve venir. El otro dia, cuando lei que
destinaba 50 millones de délares para
pagar a famosos para que transmitan
su vida por su servicio de video, pensé
“estos tipos van por todo”. No los
imagino cayendo en el corto plazo.
Ahora, se cayo Myspace, claro.

busca lectores.

Hay una idea de que la rapidez obliga
a los medios online a publicar
noticias sin chequear. ¢{¢Qué opinas?
Que como los errores hoy se hacen
visibles de manera inmediata, y hasta
se pueden ver por una captura de
pantalla que se viraliza, todos nos
cuidamos diez veces mas al momento
de apretar el botén de publicar.
Errores puede haber siempre, pero ya
no es mas asi. El concepto de profun-
didad hoy no pasa por el medio digital

Como estan hoy, los medios no son para hacer negocios. Hay que tener
vocacion; esto del periodismo es una pasion. Nadie pone un diario o un
medio digital si no ama esta profesion. T

ity

cuando en una foto le cortan el pie a
una celebrity, por ejemplo. Sé que si
una mujer mira esa determinada
imagen lo primero que quiere ver son
los zapatos: el pelo, los aros y los
zapatos. Pero también sé que de la
obsesion surgen las mejoras en los
productos. Si comparo este Infobae
con el de los Gltimos diez anos, este es
mejor. ¢ Perfecto? No. Pero apuntamos
a que en un ano sea mejor que ahoray
a que en dos anos sea mejor aun.

uando te referias al poderio de
Facebook, pensaba en que hubo
“monstruos” que se cayeron. ¢No
podria ocurrir lo mismo otra vez?

Este es un mundo en el que, por
suerte, nadie tiene la subsistencia o

' Reconozcamos que Facebook es el
segundo pais del mundo. Son 1.500 millones de usuarios. Traspasan edades,
culturas, niveles econdmicos. Es un jugador enorme y terrible.

¢Cual es la vinculacion de Infobae
con las redes sociales?

Vamos a un mundo distinto. Mi pelea
con los integrantes del equipo de
redes sociales es para que entiendan
que son el segundo corazén de
Infobae. Si no lo entendemos,
estamos perdidos. Durante muchos
anos me levantaba y miraba la
cantidad de visitantes Unicos del dia
anterior. Me alegraba o me amargaba
si subiamos o bajabamos. Ahora miro
paginas vistas. Porque hay gente que
no llega a Infobae a través de
www.infobae.com sino, por ejemplo, a
través de WhatsApp. Entonces, hoy un
equipo de redes sociales es como un
equipo de ventas que busca clientes
que pauten. El de redes sociales

o0 de papel. Pasa porque sea un buen o
mal medio.

¢Hay lugar en la web para las histo-
rias largas, profundas?

Hay el mismo lugar que tienen en el
papel. El promedio de lectura que una
persona dedica al papel no es superior
al digital. Hablo de encuestas. No se
pueden leer todas las notas de un
medio. Se ven titulos y cada tanto se
entra a leer una nota. Lo mismo pasa
en los digitales. Nosotros nos fijamos
todo el tiempo en eso. No solo
sabemos el tiempo que un lector se
queda en una nota, sino hasta qué
renglén llegd. La enorme mayoria de la
gente no termina un articulo. La cultura
nueva es de mucha imagen y pocas



frases. Por eso el fenédmeno Instagram,
que no para de crecer. Y Twitter, con sus
140 caracteres. Nosotros apostamos a
los articulos largos, aun sabiendo que tal
vez no seran leidos.

¢Qué saben de sus lectores? ¢{Conocen
sus gustos, sus preferencias?

De mis lectores sabemos todo. No los
registramos aun, pero sabemos si leen
por computadora o por teléfono, a qué
hora, cuales son sus preferencias y
cuanto se quedan en un articulo.
Tenemos un sistema para saber a los
diez minutos de haber publicado una
nota si tendra éxito. Cada vez contamos
con mas informacion. Pero eso no nos
determina el contenido. Si tuviésemos
que pensar en lo mas leido, tendriamos
que hacer mas notas superficiales. Lo
que pretendemos es un balance entre lo
que consideramos importante y lo que
puede ser muy leido.

¢Ves viable el sistema de muros de

pago en Argentina?

Hay que encontrarle la vuelta. Discuto
mucho sobre ese tema. Se concretara
cuando estemos todos de acuerdo y
en un mercado maduro. Como ocurrid
con la musica: durante diez afos
como se pirateaban las
canciones, hasta que un dia apare-
cieron iTunes, Spootify, y a la gente le
parecié que era mas facil pagar en
lugar de robar musica. No digo que se
robe la informacién. Hay que encon-
trar un momento de madurez. Tal vez
haya que comenzar por los conteni-
I ENICINININGN El problema de hoy es
que hacemos un enorme esfuerzo,

vimos

viajamos, gastamos dinero en una
investigacion y la publicamos, vy
al minuto hay cien medios que la
reproducen sin citar la fuente. Por
ejemplo, habra que pensar qué
pasara cuando cobremos ese conteni-
do y alguien lo distribuya luego de
manera gratuita. ¢D6nde mirara la
gente? Es un debate que se viene o
que ya esta y que inexorablemente
tendra definicion en el corto plazo.

¢Cuales son tus proyectos periodisticos?
Estoy analizando la posibilidad de darle
un mayor desarrollo a Infobae América.
Es algo que no terminé de definir. Hoy
estoy en un promedio de 120 dias de
viaje por ano; apostar por ese desarrollo
implicaria hacer mi base no en Buenos
Aires sino tal vez en Miami. Es una
decision a tomar. Periodisticamente me
divierte mucho. Estoy en pleno proceso
de convencimiento en mi familia para
que me acompane.

Daniel Hadad es abogado y periodista.
Naci6 en 1961. Fue productor de Bernardo
Neustadt, pero la popularidad le lleg6 al hacer
dupla en TV junto a Marcelo Longobardi. A fines

de los 90 fundé Radio 10. Su influencia se

afianz6 con los programas televisivos El primero

de la semana y Después de Hora. Fue también
el creador de otros éxitos radiales: Mega 98.3,
Vale, Pop, Amadeus y TKM. Compr6 Canal 9y

tras venderlo creé el canal de noticias C5N, que

en 2012 adquiri6 el grupo Indalo.

En 2002 fundé el portal de noticias /nfobae.com,

aln de su propiedad.
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PAULO MOREIRA

"DECIDIMOS ENTRAR
CONTODO A FACEBOOK"

¢Cuales son los principales puntos
de la estrategia audiovisual del
diario O Globo?

Uno de los principales puntos de la
estrategia de O Globo es crear relevan-
cia y compromiso en nuestras paginas
en las redes sociales. Desde enero de
este ano empezamos a colgar
nuestros videos integralmente en
Facebook. Es parte de una simbiosis
que los vehiculos de comunicacion
tienen con las redes sociales. En
Internet el video gana nuevos canales
de distribucién, gana pensamiento
critico, nuevas indagaciones, y regresa
en audiencia, criticas y también
cumplidos. Otro punto que perseguimos
es tener videos que sean adecuados
para verse en celulares y otros dispositi-
vos moviles; es decir, buscamos un
equilibrio entre tiempo de duracion,
imagenes captadas y el audio, que sea
visualmente agradable en esos
dispositivos. Hemos avanzado en la
creacion de una identidad visual que
sea practica para los que consumen
nuestros videos en smartphones.




¢Qué potencial tienen y qué estan
haciendo ya con los nuevos recursos
audiovisuales: drones, realidad
virtual, animaciones, etc.?

Creo que esos nuevos recursos tienen
gran potencial en un ambiente
multimedia, enfocandolo desde la
industria de los diarios. En este
ambiente se puede explotar mejor
cada uno de esos recursos para darle
al lector una nueva experiencia,
agregada a un contenido de calidad
-lo que desde mi punto de vista
revela una forma mucho mas atracti-
informacion.
Estudios muestran que esos nuevos
recursos aumentan de manera
significativa el tiempo de permanen-
cia de los lectores en las paginas
web. Algunos de esos recursos, como
los drones, por ejemplo, ya son
realidad, sobre todo por el diferen-
cial en la calidad de la imagen. Un
caso interesante fue el de las obras

va para consumir

en el estadio Maracana. No teniamos
autorizacién de grabar alli adentro
pero con el drone pudimos obtener
imagenes inéditas de las obras que
se hacian para el Mundial de fatbol
en Brasil. Otro ejemplo fue el sobre-
vuelo con drone sobre el nuevo
Museu do Amanha, ubicado en la
zona portuaria de Rio de Janeiro. Fue
para un especial multimedia. Ya
habiamos utilizado el estilo Draw My
Life y 360°. En cuanto a realidad
virtual, la usamos para un especial
de 20 afos de la pagina web de O
Globo. Lo que hacemos es invitar a
nuestros lectores a que viajen con
nosotros a los cambios mas significa-
tivos de Rio para los Juegos.

¢Cual es el nivel de consumo de
video en el portal de O Globoy como
crees que crecera en el proximo
ano?

Coémo les comentaba, desde enero
de este ano decidimos entrar con
todo a Facebook. Sin embargo, el
hecho tuvo consecuencias directas
sobre las views de los videos en la
pagina web de O Globo. Si antes
teniamos hasta 2,5 millones de
views en un mes, hoy la audiencia
gira alrededor de 1 0 1,5 millén/mes.
Lo que hace la cuenta en Facebook
es agregar views, videos comparti-
dos, likes etc. Lo que nos hace

No es secreto ni

tampoco novedad

que la interactividad
con los lectores hace
crecer la audiencia

y el compromiso.

pensar que la baja de views en la
pagina web de O Globo no significa
pérdida de audiencia, sino que ahora
ella se desplaza a otro punto. En
Brasil, todavia no estd claro este
escenario, lo que no nos permite
planear a muy largo plazo. Sin
CEInlek1g:(eB una de las apuestas para
seguir creciendo es transformar
parte de nuestra operacion en videos
en transmision en vivo, lives. FEUlS
terminado de construir un estudio
dentro de la redaccidn, y la intencion
es acercar el lector a nuestra produc-
cién de contenido. Buscamos invitar-
lo a que participe e interactle con
nosotros. No es secreto ni tampoco
novedad que la interactividad con los
lectores hace crecer la audiencia y el
compromiso. Otra de
apuestas son las viejas y buenas
hardnews. Hoy estdan en todas
partes, y muchas en manos de los
lectores, que filman hechos donde
pasan. Es otra forma de apostar por
la proximidad para que ellos ademas
vengan a nosotros a exponer sus
contenidos. Tenemos un nilmero
movil de WhatsApp en donde concen-
tramos y recibimos un nldmero
considerable de videos, ademas de
fotos y relatos que pueden volverse
noticia.

nuestras

¢Qué funciona y qué no en video: en
materia de extension, estética,
tematicas?

No es facil hablar sobre lo que
funciona y lo que no. Sobre todo
porque hay posibilidades para todos,
en el sentido de que hay mucho
consumo y todos los modelos acaban
revelandose mas o menos seguidos

por la audiencia. SIRBCINIEIE:F

seguramente lo que funciona bien son

as hardnews y los videos 'cutes' con
animales, que tienen gran reclamo,
sobre todo en las redes sociales.
También crece el interés en areas
como gastronomia, viajes, y hasta
politica y economia, {eJoJgcRtelelelele] &=
momento que vive Brasil. En cuanto
a la estética, hemos trabajado parte
de nuestra produccién con camaras
DSLR. A videos especiales y docu-
mentales intentamos darles una
estética de cine. Un buen ejemplo de
video con animales que tuvo bastan-
te éxito fue la historia de Yuri, un
perrito feo al que nunca lo adopta-
ban en una feria de adopcion de
animales. Contamos esa historia en
video, se generd una ola de solidari-
dad y hoy Yuri ya tiene casa y familia.

¢Qué nos puedes decir de la mone-
tizacion? ¢Qué funciona y qué no?
¢Sponsoreo, pre-rolls, publici-
dad nativa, etc.?

Creo que nadie ha resuelto todavia
ese problema de manera eficiente.
Existen algunos intentos como los
modelos de negocios que ustedes
comentan, pero ninguno muestra
todavia una solucion definitiva. Hace
tiempo la audiencia ya estaba
fragmentada en la web, y que para
los publishers pasaran su mensaje
se necesitaba comprar espacio en
diversos formatos y locales de
medios. A la monetizacién todavia se
la trataba de la misma manera que
se hacia con el impreso. Pero un gran
cambio ocurrid, hace unos seis anos,
cuando Facebook y Google concen-
traron la audiencia. Como dije, en
esa simbiosis entre redes sociales y
medios de comunicacién, unos
dependiendo de los otros, ENgelo R
ma es que buena parte del dinero
que circula en el mundo digital
sigue reglas dictadas por Google y
Facebook. Muchos estudios demues-
tran un gran porcentaje de internau-
tas que rechazan cualquier tipo de
anuncios en videos. Asi que cualqui-
er camino en esta direccién ya tiene,
de comienzo, un obstaculo.
reitero, en la idea de que esta simbi-
osis puede favorecer a los
productores de contenido... y que la
cuenta podra ser compartida de un
mejor modo.

(@]
<
@
°




ENTREVISTA

¢Es una buena idea para los
diarios reclutar youtubers?

Pregunta dificil... Si hay o no
youtubers en la redacciones, creo
no cambiard mucho la relacién
con la audiencia de estas redes
(si es esta la intencién), pues creo
que los youtubers tienen éxito
donde estan.
particular, puedo
pero creo que el lector que busca
una pagina web de un diario
quiere noticias. Este tipo de entre-
tenimiento lo buscard en otros
sitios. En Brasil tenemos a un
grupo de humor que se Ilama
Porta dos Fundos. Se hicieron
famosos con pequenas escenifi-
caciones sobre cuestiones cotid-
ianas, y tienen gran éxito en las
redes. De inmediato los contrato
la cadena FOX, y no reproducen en
la TV el mismo éxito de Internet,
aunque sean los mismos temas y
estilo. Eso, en mi opinidn,

Es una visién muy
equivocarme,

ilustra

Claro que

tenemos que tener programas
mas ligeros, direccionados a los
mas jovenes, por ejemplo. Y creo
mucho mas, para eso, en la
flexibilizaciéon de las redacciones
en cuanto a cambiar el lenguaje
gque usamos en la transmision de
noticias. intentamos
hacer una mas bien
humoristica de nuestros bloggers,
en donde se presentan las noticias
mas raras y divertidas, con videos
graciosos, ligeros, pero
siempre son las noticias. Y comparto
un nimero: cuatro brasilefios estan
entre
influyentes del mundo.

Nosotros
version

la base

los diez youtubers mas

LO QUE PASA

AL OTRO LADO DE LA CALLE
¥ AL OTRO LADO DEL MUNDO

132 anos, eligiendo la libertad de expresion

Pablo Moreira
es editor de

videoperiodismo

del diario O Globo e Infoglobo

desde 2011.

Entre 1992y 2011
fue el coordinador
del negocio de imagenes
de O Globo.
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MARCELO LEITE

"BUSCAMOS AMPLIAR EL CLUB
DE LECTORES CON SUSCRIPTORES DIGITALES"

Es el director comercial de los diarios de RBS, para muchos el grupo de medios mas innovador de América Latina.
Invitado para ofrecer un taller en la Asamblea de ADEPA en Tucuman, aqui nos habla de aspectos centrales de

estrategia: contenido pago, contenido distribuido, club de lectores, localismo.

¢Cuales son los ejes principales de la
estrategia digital del Grupo RBS?

¢Cuales son los factores que explican
que Zero Hora (diario insignia de RBS)
sea el diario de mayor circulacion del
interior de Brasil y uno de los de mayor
audiencia digital?

Hacemos contenido relevante y
exclusivo para el “Galcho”, la gente
que vive en Rio Grande do Sul. Nuestra
gente tiene caracteristicas culturales e

intereses especificos, que muchas
veces son distintos de aquellos de
otras partes de Brasil, asi que siempre
damos mas importancia a los temas
locales. Si alguien de Porto Alegre
quiere entender profundamente por
qué la economia del Estado no va
bien, qué pasa con el proyecto para
regular la operacién de Uber acéd o
conocer las opiniones mas relevantes
sobre (los equipos de fltbol) Gremio e
Internacional, solamente lo logra por
intermedio de nuestros productos. La
oferta del mejor contenido local es la
clave fundamental de nuestra relacion
con los clientes.

¢Puede explicarnos su plan de
suministrar tablets a sus suscriptores?
Hacemos mucho anélisis de mercado
para entender el comportamiento de
nuestros clientes.

Imaginen una persona que
quiere irse de viaje a Europa: hay los
que prefieren meterse en Trip Advisor,
hacer su propio itinerario, no hacer
reservas de hoteles para que pueda
quedarse mas o menos dias en una
ciudad, etc. Esta es una experiencia



desestructurada. Pero hay quienes
necesitan irse en una excursion, saber
que van a tener un guia que los va a
llevar a los mejores sitios, que necesita
estar en el bus a las 8 de la manana,
que la cena ya esté incluida en el
paquete, etc. No es diferente con los

LI JelIeleI M Para muchos de nuestros
lectores, es importante que se pueda

leer el periodico en su formato digital
sElfIl Esos clientes no se sienten
coémodos al ingresar en un sitio donde
las informaciones son desestructura-
das, donde la home page es cambiada
varias veces al dia, etc. Asi que
desarrollamos una nueva herramienta
de e-paper, que permite que el periédi-
co sea leido en la tablet o en la
computadora de la misma forma en
que se lo hace en papel. Para estimu-
lar a los lectores a cambiar sus
suscripciones para esa modalidad,
concebimos el producto como un
paquete de device + suscripcion, que
[lamamos ZH Tablet, para que el lector
pueda tener un dispositivo dedicado
para su lectura, manteniendo la forma
estructurada que le gusta.

Desarrollamos una
nueva herramienta de
e-paper, que permite
que el periodico sea

leido en la tablet o0 en
la computadora de la
misma forma en que
se lo hace en papel.

¢Como les va con el paywall?

Muy bién. Ahora tenemos no
solamente el paywall hibrido (parte es
metered y parte es contenido exclu-
sivo para suscriptores) sino también
signwall, para que gente se registre
con un login social. La conversiéon de
clientes es mucho mejor que la de
cualquier otro canal de ventas, asi
como también el churn rate.

Usted ha estado involucrado con el
club de lectores de Zero Hora. ¢Cual
es la estrategia de fidelizacion y como
se integra el club con el paywall y la
estrategia digital en general?

El Club es parte importante de nuestra

estrategia, sobre todo en dos puntos:
fidelizacion y precio. Esta totalmente
integrado en nuestra estrategia
digital. Creemos que con el crecimien-
to de nuestra base de suscrip-
ciones digital también tenemos
la oportunidad de hacer crecer muchi-
simo la base de miembros del Club.
Nuestros esfuerzos buscan ampliar
la adhesion al Club por parte de los
suscriptores digitales (estamos
teniendo éxito con la estrategia de
tener ya el membership incluso en el
precio de suscripcion) asi como hacer
el upsell de membership para los
hijos y conjuges. Ademas de eso,
también estamos desarrollando clubs
segmentados (mujeres, hinchas de
Gremio e Internacional, etc). Especifi-
camente con el paywall, por ahora no
hay relacién con el Club.

Creemos que con el
crecimiento de nuestra
base de suscripciones
digital también tenemos

la oportunidad de hacer
crecer muchisimo la
base de miembros del
Club.

¢Qué le parecen Instant articles y
Google Amp? ¢Como cree que los
medios deben posicionarse frente a
Google y Facebook?

Nuestro modelo de negocios esta

fuertemente sustentado en el
contenido pago, asi que utilizamos
las plataformas como herramienta
para generacion de demanda para
nuestro sitio. Hicimos algunos tests
con Google Amp que fueron bien, la
experiencia para el cliente es muy
buena. lgualmente tuvimos algunas
cosas en Twitter Moments y FB Live, y
es probable que lo sigamos haciendo
para aprender y ver qué resultados
tenemos. Pero creemos que nuestro
contenido premium, exclusivo y
relevante para nuestros lectores,
debe ser ofrecido en nuestra platafor-
ma y aplicando las reglas de nuestro
paywall.

Nuestro modelo de
negocios esta fuertemen-
te sustentado en el con-
tenido pago, asi que

utilizamos las plataformas
como herramienta para
generacion de demanda
para nuestro sitio.

Marcelo Leite es director comercial

y de producto de los diarios del Grupo RBS.

Antes se desempeno, dentro del grupo,

como gerente general de Clasificados digjtales.

Hoy tiene dentro de su 6rbita la creacion de nuevos

productor, el perfeccionamiento de los existentes,

el desarrollo de soluciones multiplataforma,

la identificacion de oportunidades de negocios,

el posicionamiento de marca y la direccion

de Octo, el nuevo canal de
internet de RBS.




La llegada de un nuevo gobierno a fines
de 2015 abrié la puerta de una nueva
etapa institucional en la Argentina, y eso
impacté fuertemente en el vinculo entre
el poder politico y la prensa. La hostilidad
permanente contra medios y periodistas,
que caracterizd a los gobiernos de Néstor
y Cristina Kirchner, quedo6 atras. Y si bien
no fueron pocas las consecuencias
negativas que se mantuvieron para la
industria y para el ejercicio del periodis-
mo profesional en general, es evidente
que el escenario cambié en forma veloz.

Hoy, nos encontramos con un contexto
politico favorable al ejercicio del periodis-
mo profesional independiente y critico,

sin las presiones y agresiones desde el
propio poder, una marca registrada de la
etapa kirchnerista, tal como fueron
consignadas en los informes de ADEPA 'y
de otras organizaciones locales e
internacionales.

No solo eso. El nuevo gobierno encard
desde el comienzo la agenda de desafios
pendientes en materia de regulacion y de
libertad de expresion, con un enfoque

amplio y en un clima de didlogo con la
oposicién y los actores de la sociedad y
la industria.

Uno de los primeros cambios se dio en la
regulacion de los medios audiovisuales.
En diciembre el gobierno de Mauricio
Macri promulgé el DNU 267/15
(después validado por el Congreso en
abril), a través del cual se derogaron
parcialmente las leyes de medios y de
telecomunicaciones aprobadas durante
el kirchnerismo. Ese mismo decreto cred
el Ente Nacional de Comunicaciones
(Enacom), presidido por Miguel de Godoy,
que emitié numerosos reglamentos y
disposiciones que estan transformando
las normas vigentes, ordenando los
licenciatarios y los servicios, y generando
nuevos procedimientos administrativos.

Ademas, mediante el decreto 916/2016,
también se conformé el Consejo Federal
de Comunicaciones, con el objetivo de
reemplazar a los consejos previstos en las
leyes que fueron parcialmente derogadas.

En paralelo, el gobierno de Macri cred

una comisién de especialistas, coordina-
da por la directora del ENACOM Silvana
Gildici, para redactar una nueva ley de
comunicaciones convergentes, que haria
confluir en un mismo esquema regulato-
rio las telecomunicaciones, los medios
audiovisuales y las nuevas tecnologias
digitales, con un marco flexible para
contemplar las innovaciones que vayan
surgiendo con posterioridad a su sancion.

PAUTA OFICIAL Y ACCESO A LA
INFORMACION

Otro de los temas abordados por el
nuevo gobierno fue el de la pauta publici-
taria oficial, a partir de una revisién
integral de la politica llevada adelante
por el kirchnerismo, que incrementé de
forma exponencial las partidas presu-
puestarias en ese rubro desde el 2003
en adelante, y que lo utilizd6 de manera
discrecional y discriminatoria para premiar
0 castigar a los medios de acuerdo al
grado de afinidad o critica que tuvieran
con el gobierno.

Macri, a través de la Secretaria de
Medios de la Nacién, encaré el tema



implementando nuevos criterios de
adjudicacion de la pauta sin el mecanis-
mo discrecional, con una reduccién
significativa de los montos y el pago de
deudas atrasadas de la gestion anterior.
En agosto, se dio a conocer la resolucion
247 - E/2016 de la Secretaria de
Medios de la Nacién, en el que se propu-

no cuentan con una legislaciéon al
respecto.

postulados en la Declaracién de
Chapultepec, vigente desde 1994.

En un acto realizado en el Salén de los
Cientificos Argentinos de la Casa
Rosada, y ante la presencia de los princi-
pales directivos de las entidades

EgleleISile=IM Macri rubrico el documen-

SO un nuevo esquema de regulacion de
la pauta a nivel nacional. ADEPA destaco
la decisién del gobierno de implementar
“criterios que apunten a una adjudi-

cacion clara y transparente de la propa-
ganda del Estado, asi como la creacion
de un Registro Nacional de Proveedores
de Publicidad Oficial”, ya que van en
linea con lo que senalan estandares
internacionales en la materia.

ADEPA destacé la decision
del gobierno de implementar
“criterios que apunten a una
adjudicacion clara y transpa-

rente de la propaganda del
Estado, asi como la creacion
de un Registro Nacional de
Proveedores de Publicidad
Oficial”

Entre esos estandares, figuran
procedimientos claros y objetivos que
reduzcan la discrecionalidad; plani-
ficacién adecuada; mecanismos de
contratacién preestablecidos y trans-
parentes, y fomento del federalismo y de
la pluralidad de voces. En cambio, no se
contemplan mecanismos externos e
independientes de auditoria y control
para evaluar si el plan elaborado por la
Secretaria de Comunicacion Publica
cumple con aquellos preceptos. La

Desde la sancién del decreto 1172/2003
hubo varios intentos de sancionar una
ley acorde a los estandares internacio-
nales y las premisas de gobierno abier-
to y transparencia activa; sin embargo
esto no fue posible.

El proyecto presentado fue aprobado en
Diputados en junio y luego pas6 al
Senado, donde una vez méas hubo
complicaciones en el tratamiento entre
el oficialismo y la oposicion, y al cierre de
esta publicacién, se habia enviado
nuevamente a Diputados con una serie
de modificaciones que hacen peligrar la
sancion definitiva de una ley fundamen-
tal para el sistema democratico.

CHAPULTEPEC

A contramano del estilo agresivo y
confrontativo que tuvo el kirchnerismo
con medios y periodistas, el presidente
Macri se vincul6 de manera seria y
formal con la prensa desde que asumio.
Esto se dio a través de conferencias de
prensa habituales brindadas por el
mismo presidente y sus principales
ministros.

las Américas.

Merced a una propuesta
conjunta de ADEPA y la
Sociedad Interamericana de
Prensa (SIP), el presidente
se comprometié con los

principios de libertad de
expresion, la prensa libre y
el acceso a la informacion,
postulados en la Declaracion
de Chapultepec

LO QUE DEJA 2016

Dos de los hechos mas significativos que
se dieron en el mercado editorial local, y
que tuvieron que ver con el final de la
politica discrecional de adjudicacion de
la pauta publicitaria oficial por parte del
kirchnerismo, fueron la extincion del
grupo Szpolski-Garfunkel y la compra de
Pagina 12 por parte del grupo empresario
liderado por el gremialista Victor Santa Maria.

En el caso de los medios del denominado
Grupo 23, que fue el que recibid6 mas
publicidad oficial en los Gltimos anos, en
principio se anuncié en enero pasado la
venta del diario Tiempo Argentino y de

existencia de esos controles externos es
otro de los estandares previstos
internacionalmente.

En el mismo sentido, /Eed <is eeiglslies
metié al didlogo con las entidades

Radio América a un grupo empresario
correntino sin experiencia en los medios
de comunicacion, a cargo de Juan Mariano
Martinez Rojas. Sin embargo, [FXl

trabajadores de ambos medios denun-

locales e internacionales dedicadas a
velar por la libertad de prensa, como es

Ademas de esta resolucion gubernamen-

tal, avanzan varios proyectos en el
Congreso para regular la pauta a través
de una ley nacional.

Con relacién al tema del acceso a la

informacion publica, SRl ETdaloXe NV ETels!
presenté en abril un proyecto en el

Congreso para que Argentina salga del

penoso grupo de paises de la region que

=l ecisler elen RIS Asi, a pocos dias de

asumir, el 15 de diciembre, participd
como invitado especial y orador en la
cena aniversario de nuestra entidad. Y
en agosto, merced a una propuesta
conjunta de ADEPA y la Sociedad
Interamericana de Prensa (SIP), el
presidente se comprometié con los
principios de libertad de expresion, la
prensa libre y el acceso a la informacion,

ciaron un vaciamiento de la empresa y el

corte en la percepcion de sus haberes
desde el mes de diciembre. [AREINERIE-0]
a la Justicia, y a la fecha la situacion
sigue irresuelta, aunque un grupo de
trabajadores del diario cre6 una coopera-
tiva para seguir editando Tiempo Argentino
los domingos y mantener la presencia
en Internet de la marca y su linea editorial.




Mientras Matias Garfunkel se deshizo
de su participacion y se radicé en
Estados Unidos, su ex socio Sergio
Szpolski fue vendiendo el resto de su
participacion en medios. Aunque a
través de un “canje de acciones”, se
incorpord a Indalo Media, de Cristébal
Lépez, que sumo a la senal de noticias
CN23, el diario gratuito El Argentino y
FM Vorterix a su pool de medios, donde
ya figuraban, entre otros la senal de
noticias C5N, Radio 10, las producto-
Ideas del Sur,
Pensado para Television (PPT) y La Corte,
el portal de noticias MinutoUno.com y la

ras audiovisuales

Esto llevé al mismo formato que
tienen diarios como The New York
Times y USA Today.

Gustavo Nori y los principales editores de
la redaccion. En paralelo también se
redisen6 el sitio web y la estrategia de
redes sociales, con la coordinacion del
editor jefe de la web, Nicolas Piccoli,
mientras que la empresa espanola
Protec trabajé junto a los programadores
y el staff del sitio para que esos cambios
se materializaran en la pagina.

Estos cambios se complementaron con
el lanzamiento de sitios hiperlocales:
De Bariloche, De Viedma, De Neuquén, De
Rocay De Cipoletti.

revista patagonica Noche Polar.
El secretario general de redaccion, Raul
Pedone y el jefe de arte y diseno,
Héctor Di Carlo, fueron las personas
que coordinaron el proceso de rediseno,

En el caso de Pagina 12, también a
comienzos de ano se anuncio la compra
por parte de la Fundaciéon Octubre, que

ya manejaba un grupo integrado por las
radios AM 750y FM Malena 89.1 Mhz, el
semanario Diario Z y las revistas PIN,

en el que se involucraron todas las areas
de la empresa.

tanto que sus directivos y periodistas lo
identificaron como “5J)”. ISJURsIIg:Te{e]g
periodistico, Carlos Jornet, explicoé que se

tratd de mucho mas que un rediseno.
“Por un lado, es un cambio de formato,
con el paso del sabana a un tabloide

A comienzos de mayo, fue el turno del
diario Rio Negro, que renovo por comple-
to sus versiones impresa y web, su logoti-

Planeta Urbanoy Caras y Caretas.

A pesar de que al comienzo se anun-

ciaron fuertes inversiones en
infraestructura tecnolégica y en el
sitio web de Pagina 12, el cambio
mas importante se dio en su formato
impreso: a comienzos de agosto pasd
a editarse en tabloide, abandonando
el tradicional formato berlinés que
tuvo desde su aparicion en 1987.

MAS CAMBIOS DE FORMATO

A pesar de que todas las empresas
periodisticas tradicionales, cualquiera
sea su dimensién, se enfocan en sus
sitios web y en especial en sus versiones

DIl este ano fue novedoso también

en el formato impreso, con el rediseno
y/0 cambio de formato de tres de los
principales diarios regionales: Los Andes,

La Voz del Interior y Rio Negro.

El primero fue Los Andes, de Mendoza,
que a comienzos de ano aposté a un
cambio de formato de su edicién impre-
sa, que incluyd también nuevo disefnoy
logotipo, recuperando un histérico
estilo tipografico que tuvo durante casi
60 anos. Su director, Arturo Guardiola,
explicé que el nuevo formato “conserva
la esencia histérica del diario y de su
formato sabana, pero con una reduccion
del 15% de la superficie, con 4,3

centimetros de ancho de pagina menos”.

po y se complementd con el lanzamiento
de nuevos formatos y secciones.|S{¥l
director periodistico, Daniel Juri, detall6
los principales cambios: “Se incorpor6
color en todo el diario y nuevas tipografias,
en linea con lo que esta ocurriendo con el
diseno a nivel mundial, se le dio amplio
despliegue a la imagen, incluimos micro-
formatos y mas infografias y también se
trabajé intensivamente en la realizacion
de talleres con la redaccion”. La coordi-
nacién de los cambios estuvo a cargo de
Juri y de Rodrigo Fino, del equipo de la
consultora Garcia Media.

Rio Negro también reformulé parte de su
estrategia de contenidos, la titulacion, la
ponderacion de la informacién y hasta el
trabajo con los epigrafes. Los ajustes
internos fueron implementados por el
editor jefe, Guillermo Berto, el jefe de Arte,

largo (28 cm de ancho por 41 de alto), lo
que de por si implica un cambio muy
profundo. Pero ese cambio nos llevé a un
cambio de procesos internos y a un
reenfoque en la produccion de nuestros
contenidos”, detallo.

En una época en la que hay tanta
multiplicidad de plataformas y tanta
abundancia de informacion, La Voz se
adapt6 a la nueva realidad donde no hay
un cierre cada 24 horas, sino que hay
que ofrecer contenido a las audiencias
cuando éstas demanden o necesiten
informacioén. “Eso nos obliga a planificar
con mas anticipacion, y por lo tanto
mover todos los horarios del proceso
productivo, comenzar mas temprano la
tarea de planificar el diario del dia
siguiente y también buscar una vuelta



original a todas las informaciones, al
contenido”, dijo Jornet, quien involucro a
todas las areas de la empresa en los
cambios, con el gerente general Osvaldo
Salas, y el prosecretario de Redaccién
Julio Perotti como principales referentes.
Si bien estos cambios se concentraron
en la edicion impresa, La Voz se encuen-
tra trabajando en el rediseno de sus tres
sitios de noticias, La Voz, Mundo Dy VOS
en sus versiones de escritorio y méviles.

A fines de junio se conocié una de las
novedades mas relevantes del aho: La
Nueva, de Bahia Blanca, anunci6 que su
edicion papel se limitara a salir desde el
9 de julio Unicamente tres dias a la semana,
sabados, domingos y lunes, una tendencia
que ya se dio en varios medios impresos de
Estados Unidos, que eliminaron las ediciones
de los
Monacelli, secretario de redaccion de La
Nueva explicé las razones en una nota
editorial: “En los Gltimos afos ha crecido
una tendencia mundial en la industria de
los diarios: la migracion sostenida y
creciente de lectores y anunciantes a las
plataformas digitales y la consecuente
merma respecto de las ventas de
ejemplares de las ediciones en papel,
sobre todo durante los dias de semana”.

“dias deficitarios”. Fernando

El cambio implico reduccion de personal,
especialmente de aquellas areas involu-
cradas en la edicion papel, y una nueva
estrategia que apost6 al desarrollo de la
version digital, integrando las areas de
Redaccién, Comercial y Tecnologia, inclusive
desde el mismo espacio fisico comparti-
do y no separado como antes. La reestruc-
turacién quedo6 a cargo del propio Mona-
celli, junto a José Luis Ponte, coordinador
de Contenidos Digitales, Mariano Conde,
responsable comercial y Guadalupe Alonso
y Francisco Villafanez, coordinadores del
area de Redes Sociales.

MAS NOVEDADES
Los dos diarios econémicos mas impor-
tantes del pais, E/ Cronista y Ambito
Financiero, también renovaron sus
ediciones este ano.

contenidos de acuerdo a las demandas y
necesidades de la audiencia, especial-

mente en los usuarios de la version
qelellsEEntre otros cambios, el nuevo
sitio buscé potenciar la visibilidad del
contenido nativo y soluciones Brand Strategy,
con propuestas atractivas para el anunciante
que capten el interés del lector. Ademas,
se buscd que el salmdn caracteristico del
diario siga presente, pero ya no como
color dominante, lo que permiti6
agilizar la lectura y darle mas relevancia
a las imagenes y graficos.

En la versiéon papel también hubo
novedades. En mayo El Cronista lanzé
cinco nuevos suplementos: Retail (men-
sual), Gobierno & Intendencias (semanal),
DMAG (mensual), Rugby (mensual) y
Energias Renovables (mensual).

Por su parte, en Ambito Financiero, tras

la llegada del nuevo director periodistico
Mauro Federico, presenté una nueva

imagen en sus ediciones impresa y digital.

En el caso del papel, el diseno se “limpio”
con tapas mas concisas y menos columnas
de texto con una nueva modulacién.
También renové los suplementos y
secciones.

En el caso de E/ Cronista, los cambios se SIVINWETe A Editorial Perfil renovd su

centraron en el sitio web, donde mas alla
de cambios estéticos, el nuevo diseno se

enfoco en la personalizacion de los

plataforma digital, tras la llegada como
Director de Contenidos Digitales de

Agustino Fontevecchia, [Slgleel=RIel M gl| e}

de Jorge, CEO de la empresa, quien
durante anos trabajé en el exterior.
Agustino se sumé a su hermano Alan,
quien desde hace mas de un ano es el
Chief Digital Officer, y juntos encararon
el relanzamiento de las plataformas de
las publicaciones de la editorial, inspirados
en el exitoso modelo de la filial brasilena
de Perfil, lo que incluye la venta
tradicional, los proyectos especiales y el
branded content, y la venta programética.

La nueva plataforma de contenidos se
Ilama Orinoco, y fue desarrollada
originalmente por los programadores de
Editora Caras de Brasil. De esta manera
-dicen en Perfil—pueden tener lectores
en simultaneo sin sufrir ninguna baja en
la calidad. A la vez, estan redisefado
todos los sitios de la Editorial, basandose
en conceptos de user experience y
buscando optimizar los espacios publici-
tarios para que sean o menos invasivos
posible y a la vez lo mas eficientes para
los anunciantes.

Como parte de este proceso de transfor-
macién, Perfil designé a Juan Pablo
Flammini como gerente comercial
digital y a Valeria Oyuela como jefa de
ventas, contraté a Federico Poletto en el
area de marketing digital y a Lisandro
Conticello como gerente de perfor-
mance. También a Edgar Sand al frente
del area de tecnologia, mientras que
Ursula Ures Poreda y Juan Ignacio
Zaccagnino se ocupan de la estrategia
de contenidos como editora general y
editor ejecutivo.

En uno de los anuncios mas importantes
del ano, Infobae se asoci6 a The Washing-
ton Post, lo que le permite al medio
fundado por Daniel Hadad hace 14 anos
utilizar la tecnologia del diario
norteamericano, denominada Arc Publishing.
Esto le permite a Infobae mayores venta-
jas en el desarrollo de su plataformay en
la usabilidad de las aplicaciones para
celulares, video y plataformas sociales.

Hadad, fundador y presidente de
Infobae, sefalé que esta asociacion
“refleja nuestro compromiso con la
innovacién mientras contribuimos al
futuro de la distribucién de noticias".




CLARIN Y LA NACION

Clarin sacudi6 el tablero este afo con la
reorganizacion de su redaccion, con el
objetivo de responder a los desafios de la
era digital. La modificacién organizacion-
al implic6 también cambios de modali-
dades de trabajo para atender a todas
las plataformas: impreso, web, moviles,
redes sociales y web television.

El cambio principal fue que todas las
plataformas pasaron a estar bajo la
direccion de una Mesa Central de
redaccion, que depende del editor general
de redaccion, Ricardo Kirschbaum, y del
editor general adjunto, Ricardo Roa. Por
debajo aparecen Fernando Gonzalez,
que en agosto protagonizd el pase del
ano al dejar su cargo de director en Ef
Cronista Comercial; Dario Gallo, editor
principal de Clarin.com; Dario Datri, que
se desempenaba como responsable de
la seccion videos y del suplemento leco;
Daniel Fernandez Quinti, uno de los
editores de la web y de trayectoria en
varias secciones del diario de papel;
Gonzalo Abascal, hasta ahora respons-
able de la seccion Espectaculos; y Héctor
Gambini, quien tenia a su cargo el area
de Vida Cotidiana.

A su vez, la nueva estructura cuenta con
una Mesa digital, que depende de la

Mesa Central, y que tiene como

PM se trata de un formato
audiovisual orientado a
ofrecerles a sus usuarios
un servicio informativo en
video en el horario vesper-

tino, con la conduccion del
periodista Juan Miceli, la
realizacion de entrevistas
en vivo y los comentarios y
analisis de sus columnistas
y periodistas

responsables a Pablo Blanco y Jorge De
Negri. Desde alli coordinan a los
los responsables de Moviles, Ultimo
Momento y Calidad en la web, ademas
de los portadistas de Clarin.com.

Otra de las innovaciones que anuncid
Clarin fue la incorporacion de una Mesa
de Audiencias, a cargo del ex Infobae
Juan Pablo De Santis, con responsabili-
dad en el andlisis del trafico minuto a
minuto de la web y redes sociales y en
coordinacion con la Unidad de Negocios
Digitales que dirige Gaston Filardi. Por
otra parte se incorporaron desarrolla-
dores digitales a la redaccion, trabajando
a la par de los periodistas.

Por su parte, La Nacion mientras avanza

el proyecto de rediseio de la version
impresa, continué innovando en su
version web y mobile, con la incorpo-
racion de un nuevo producto en video,
denominado La Nacion pm, que se suma
la innovacion estrella del afo pasado,
como fue Conversaciones. PM se trata de
un formato audiovisual orientado a ofrecer-
les a sus usuarios un servicio informativo
en video en el horario vespertino, con la
conduccién del periodista Juan Miceli, la
realizacion de entrevistas en vivo y los
comentarios y andlisis de sus columnistas
y periodistas, como Carlos Pagni, Jorge
Fernandez Diaz, José Del Rio, Hugo
Alconada Mon y otros.

La apuesta de La Nacion fue competir
con ese segmento con las propuestas de
los principales noticieros, mdltiples sefales
de cable y varios programas de television
de aire cada vez mas volcados a cubrir la
actualidad, en el horario de las 19 horas, en
el que las audiencias se conectan con la
informacion cotidiana y permanentemente,
y cada vez mas, desde dispositivos
méviles o computadoras personales.

Estos esfuerzos de La Nacion confluyen
en el lanzamiento de su nueva senal
audiovisual, una de las grandes
novedades de la empresa radicada hoy en
Vicente Lépez, que tiene en cartera otro
impactante cambio antes de fin de ano.
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.......... La Gaceta
del Bicentenario

El diario tucumano, anfitrion de la 54a asamblea de ADEPA,

; combina sus 104 anos de trayectoria con una actitud innovadora. S
4 Con numeros positivos dentro de una industria que se achica .
es una rara avis del sector periodistico que vale v :\-

la pena analizar.



Los anos transcurridos desde que
entramos en el siglo XXI han sido
crecientemente complejos para la
prensa a nivel global. Los medios
argentinos no conforman una excep-
cion. Entre 2000 y 2016 nuestros
diarios cayeron, en cantidad de
ejemplares vendidos, un promedio de
un 40%. Si revisamos la tabla de los
diez medios de mayor circulacion,
sobresale un caso. En ese periodo La
Gaceta increment6 un 3% su tirada.
¢;Qué hizo La Gaceta?

- Resolvié los problemas tipicos de las

empresas familiares, a fines de los
90, con una profesionalizacién de la
gestion.

VO y riguroso con el que reajustaron su
Coladliezl ] implementaron una
politica disciplinada de gastos,
invirtieron en la modernizacién de su
estructura de manera activa y pruden-
te, siguieron las tendencias y los
modelos méas consolidados del sector
sin comprar "féormulas" de moda que
luego probaban ser poco eficaces.
Clhiele[UICE y particular esmero en su
supervision: se aplicaron con acierto
acciones de marketing coordinada-
mente acompanadas desde la redaccion.
El club de lectores potencid la
fidelizacion y consolidé la circulacion.
Los adicionales apuntalaron los dias
de la semana mas vulnerables. El
producto principal fue constante-
mente enriquecido.

- La redaccién de La Gaceta, de la que
surgieron periodistas como Tomas
Eloy Martinez o Joaquin Morales Sol3,
es una usina de periodismo de calidad
que nutre la salud de la empresa. Hoy
el diario papel sintoniza los cambios y
los requirimientos de sus lectores.
Productos como el suplemento diario
Tucumanos, con una oferta de temas
y propuestas que sale de la agenda
periodistica clasica, muestran la
capacidad de La Gaceta para adap-
tarse a los nuevos tiempos.

- La edicién online de La Gaceta, con
su apuesta al video y a su version
movil, las nuevas narrativas y una
estética agil, se destaca en el ambito
digital. La Gaceta Salta, diario digital
con dos anos de vida, revela la
intencion de expansioén regional.

- Aproveché la fuerza de su marca no

solo en su negocio original sino en
como
exitosos proyectos inmobiliarios, que
reforzaron su ecuacién econémica.

- Resguardé su credibilidad e indepen-

dencia editorial de la mano de su
|0S poderes de turno: gERevlelIdleFTe
oficial no superd el 6 % de sus
ingresos durante los Gltimos anos, por
lo que los cambios de gobierno y de
politicas de pauta no afectaron los
nimeros generales de la compania.

Contexto incierto

Por José Pochat *

Una de las preguntas que todavia no
tiene respuesta dentro de la
industria es como se va a financiar
la transiciéon hacia lo digital. La
mayor parte de nuestros ingresos,
siguen proviniendo del papel.
Descuidar la edicién impresa y
focalizarse solo en lo digital es un
error que se paga caro. Hay que
sostener una estrategia combinada
en los dos frentes.

La Gaceta tiene algunos ejes recto-
res: profundizar nuestro enfoque
multiplataforma; producir periodis-
mo de calidad en todas

La Gaceta de 2016
En el ano del Bicentenario, La Gaceta

edité El Congreso de la Independencia, |
as

LA GACETA éxito del

versiones; consolidar el
club de lectores; apostar a la expan-
regional; seguir buscando
alternativas para reconvertir el viejo
modelo, como el cobro por conteni-
dos digitales, el
e-commerce o de de otras vias de
ingresos alternativos apoyados
sobre una marca de prestigio.

El periodismo de calidad, cualquiera
sea su version, debe encontrar una
forma de financiarse. Esa es una
responsabilidad que

tenemos. La calidad institucional en

ErGoNGRESD
it sion

desarrollo del

enorme

nuestra zona de influencia y el
porvenir de nuestra democracia
estan intimamente vinculados con

. . . esa tarea.
un libro a cargo del licenciado en

Artes Sebastian Rosso y de Carlos
Pédez de la Torre, miembro de la
Academia Nacional de la Historia.
También publicé la revista Pasado
Mafana, compilacién de reflexiones y
analisis sobre el acontecimiento;
inaugurd el ciclo de entrevistas en
video Charlas del Bicentenario; y editd
nimeros especiales de La Gaceta
Literaria, el prestigioso suplemento
cultural del diario. EI 10 de junio La
Gaceta entregd dos diarios a sus
lectores. Uno, con las caracteristicas
habituales, ofreciendo la cobertura de
los festejos en la provincia. Otro con
una cobertura periodistica ficcional de
lo ocurrido en julio de 1816.

* Gerente General de La Gaceta.
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ANALISIS

PANORAMA DIGITAL 2016

Aln no termind, pero podemos decir que
2016 ha sido un ano extremadamente
vertiginoso si analizamos todo lo que
sucedi6 en el mercado digital.

El modelo de negocios de las opera-

ciones de medios argentinos aun no
desarrolla con sus areas digitales una
traslacion de valor que compense la
lo que da una sensacion de
frustracion en quienes estan involucrados
en el sector.

Sin embargo, los medios se profesionali-
zan cada vez mas en sus operaciones
digitales, cumpliendo con las buenas
practicas dentro de las redacciones,
areas comerciales y tecnolégicas. Lo
que lleva a que aquellos medios que
estan trabajando con foco en el tema
digital, ganen también una facturacion
complementaria que tiene un peso
creciente en sus operaciones anuales.
Hablar de medios con 20% de ingresos
de publicidad digital sobre el total de
ingresos publicitarios ya no es realismo
magico, sino un pico ya alcanzado en
pocos pero muy emblematicos casos.

Como también que, en varios paises del
primer mundo, los ingresos por venta de

contenidos digitales, ya sea por abonos
0 micropagos, esté creciendo a tasas
muy altas (45%), si bien parten de una
base mucho mas baja que la de la
publicidad digital, que sigue creciendo a
una saludable tasa del 9% anual. Buena
parte de esta tasa viene de la mano de
la publicidad programatica y del conteni-
do nativo.

El fendmeno mobile seguira marcando
el norte en generaciéon de contenido.

Seguir de cerca los cambios y las carac-
teristicas de los habitos de consumo de
noticias, como el incremento de la
preferencia de video, seguird siendo
clave.

Se agregan los importantes avances en
tecnologia de Realidad Virtual y Trans-
mision en Vivo, donde su uso ya se esta
masificando, ampliando el espectro de
herramientas editoriales digitales.

Para algunos los editores, las redes
sociales son un campo fértil para la
extension de su marca. Unos pocos ya
entienden que es una posible via impor-
tante de monetizacion adicional de sus
operaciones digitales. Y un puhado de
operaciones se animan a dar vuelta la
I6gica de las redes para tomarlas como
el centro de sus esfuerzos de marca,
periodisticos y comerciales, con formu-
las tendientes a entender y seguir la

Los moviles, las redes sociales y los contenidos

audiovisuales son los hitos que nos senalan la

entrada de un nuevo usuario con influencia
‘ creciente en el mercado: los Millennials.

Por Diego Handera *

agenda social de sus usuarios. La
entrevista de la corresponsal de
Buzzfeed (un medio nativo/social) al
presidente Mauricio Macri mostré un
vigor periodistico digno de un columna
de un gran medio tradicional.

Los moviles, las redes sociales y los
contenidos audiovisuales son los hitos
que nos sefnalan la entrada de un nuevo
usuario con influencia creciente en el
mercado: los Millennials. El segmento
de 18 a 35 anos de edad que tanto nos
estd haciendo cambiar y nos hara
cambiar todavia mas la forma de
generacion y el abordaje tematico de
nuestro contenido. Seran, en breve
tiempo, la audiencia predominante en el
consumo de productos y el principal
target publicitario de las marcas.
Tenemos, ademas, el futuro ya reciente.
Algoritmos para sitios de noticias como
una herramienta de generaciéon de
contenidos repetitivos y de control de
costos, asi como en su evolucién,
pasaran probablemente a tener un
papel central como editores digjtales.
Por dltimo, la inteligencia artificial
comienza a abrirse camino en esta
autopista que es el periodismo digital
que ya cumplié6 20 anos, y promete
revolucionar, otra vez, nuestra forma de
narrar la realidad.

* CEO de Adsplotion
y titular del Servicio
de Orientacion
Tecnologica
(SOTEC) de ADEPA.
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ANALISIS

NOTICIAS DE LOS DIARIOS

En Argentina, la discrecionalidad de los canales institucionales y la falta de un marco
legal que garantice el acceso a la informacion, convierte a la informacion en un bien ‘

de cambio entre el periodista e informantes, muchas veces oficiosos.

En los Gltimos afos se dio una fuerte
discusion pulblica que puso en cuestion
la responsabilidad de periodistas y
medios en la construccién de
informacion. Sin embargo, el debate
plblico tuvo mas pareceres que datos
concretos sobre el impacto que tuvo en
las noticias la tensién que marcéd la
relaciéon entre los medios y el poder
politico. A pesar de que fue desde ese
poder desde donde mas se critico a los

diarios, fue el actor social en el que
mas se enfocaron, al punto de que las
actividades gubernamentales y los
avatares partidarios ocuparon mas de
un tercio de las noticias del cuerpo
principal de los diarios argentinos.

La misma proporcion que asignaron,
en su conjunto, a temas de interés
plblico como las protestas y manifesta-
ciones ciudadanas, problemas sociales
como la pobreza y la inseguridad, las

Por Adriana Amado Sué'rez’;

catastrofes y accidentes, salud, trans-
porte, derechos humanos, educacion,
vivienda e infraestructura, energia y
ambiente, defensa y religion. Esta es
una de las conclusiones que arroja el
capitulo argentino de un estudio global
que identifica las practicas periodisticas
a partir del analisis de noticias de diarios
durante 2012 y 2013 (ver recuadro).

TEMA DE LAS NOTICIAS DEL CUERPO PRINCIPAL DE CUATRO DIARIOS ARGENTINOS *

POLICIALES 18,1% .“

JUDICIALES 4,6% —

POLITICA, CAMPANAS 9,5% ‘

ECONOMIA 12,5%

%
Y

GOBIERNO, LEGISLATURA 23,5%

El estudio “Journalistic Role Performance around the
World” estudié diarios de treinta paises durante los
anos 2012 y 2013. En Argentina analizé 3.400
noticias de todas las secciones del cuerpo principal

de los diarios Clarin, Diario Popular, La Nacion y

Pagina 12. El trabajo estuvo a cargo de un equipo de

OTROS 31,8%

Protestas 4,8%
Catastrofes 3,2%

Salud 3,1%

Transporte 2,9%

DDHH 1,8%

Educacion 1,7%
Vivienda/Infraestructura 1,6%
Problemas sociales 1,6%
Energia/Ambiente 1,3%
Defensa 0,8%

Religion 0,6%

Otros 8,5%

investigacion de la Universidad de La Matanza capac-
itao y supervisado por la Dra. Claudia Mellado, de la
Universidad Catoélica de Valparaiso. Estos datos, junto
con la encuesta de Worlds of Journalism para Argentina

pueden consultarse en infociudadana.org.ar




Las fuentes gubernamentales
tienen tanto peso que aparecen
también en otros temas, al punto
que el Estado y los politicos son
fuente en casi la mitad de las
noticias (44,4%), triplicando en
presencia a la sociedad civil,
como sindicatos y organizaciones
sociales (15,9%) y a los ciudada-
nos comunes (14,4%). Medios y
redes sociales (13,3%), fuentes

empresariales (9,3%), expertos
(9,2%) se distribuyen el otro
tercio, quedando una pequena
porcién para otros actores (3,1%).
El estudio identificé todas las
fuentes que aparecian al menos
una vez en las noticias identifi-
cando, ademas, cual era la
fuente principal, que sigue
siendo la politica, seguida de las
fuentes anénimas. Durante los

anos analizados, una de cada
cinco noticias no ofrecia una
fuente identificable y en una de
cada diez, la fuente tenia el
beneficio del anonimato, lo que
plantea la pregunta acerca de las
dificultades del periodista para
develar el origen de la infor-
macion al lector.

FUENTE PRINCIPAL DE LAS NOTICIAS (CADA DIARIO CON PROMEDIO GENERAL)

POPULAR

CLARIN
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Estado y politicos Sin fuente

¢',QUI§ PERIODISMO SE EJERCE EN
LOS DIARIOS?

Mas alla de la cuantificacion, se trata
de indicios que percibe el lector frente
a esa cantidad de noticias que no
hablan del él sino de fuentes organiza-
das para aparecer estratégicamente
en la agenda noticiosa. El estudio de la
“performance” periodistica intenta
analizar los distintos modos de repor-
tar considerando distintos aspectos.
Uno es la presencia de la voz del
periodista en las noticias, que interpre-
ta y da su valoraciéon para intervenir
con su opinion en aquello que informa.
Otro parametro a considerar son las
relaciones con el poder, frente al que el
periodista puede pararse como un
agente de control, que se conoce como
periodista guardian por la expresion en

Sociedad civil

LA NACION

Ciudadanos Anénima

comunes

inglés watchdog. En el otro extremo, el
periodista puede elegir un rol de
difusor de las actividades de la elite
politica o econdmica, que exalta como
logros nacionales, con espiritu patridti-
co. Este estilo de reporteo, que se
conoce como periodismo leal-facilitador,
en la Argentina se denominé informal-
mente “militante”, en referencia al
apoyo explicito al partido politico en el
poder entre 2003 y 2015.

El periodismo también puede orien-
tarse hacia su publico, al que puede
considerar como consumidor, especta-
dor o ciudadano. El periodismo de
servicio se enfoca a brindar orientacion
para la vida cotidiana para una audien-
cia en tanto consumidora de bienes y
servicios. En cambio, cuando el repor-
teo intenta atraer a la audiencia del

PAGINA 12

Sector econémico

I TOTAL GENERAL

Expertos Medios Otros

medio con una narrativa personalista,
recursos sensacionalistas y emotivos,
se habla de un periodismo de entre-
tenimiento. Finalmente, cuando las
noticias dan espacio a voces de los
ciudadanos, que pueden expresar sus
reclamos y acceden a informacién
sobre sus deberes y derechos, el
periodismo se identifica como civico.

Comparando la presencia de los seis
roles en funcién de la media estadisti-
ca de cada uno de ellos, la conclusion
es que en los diarios argentinos predo-
mina el periodismo intervencionista,
centrado en expresar su opinion
personal mas que en dar voz a los que
protagonizan la noticia y con muy poco
apego por las evidencias, que apare-
cen en menos de la mitad de las
noticias.




PERFORMANCE PERIODISTICA EN LAS NOTICIAS:
MEDIA DE LOS INDICADORES DE CADA ROL

Ello explica que menos del dos por
ciento de las noticias sean reportajes
de investigacién, en contraste con la
preponderancia de articulos en los que
el periodista ofrece una interpretacion
sin apoyo factico y tres de cada cuatro
tienen adjetivos valorativos. Solo una
de cada diez noticias puede
encuadrarse en las practicas orienta-
das a la audiencia, con menor presen-
cia del periodismo de servicio. Menos
presencia aun tiene el periodismo
facilitador, incluso en los diarios que se
identificaban abiertamente con la
militancia.

¢QUE DICEN LAS NOTICIAS DE LAS
NOTICIAS?

En menos del 1% de las noticias
analizadas el periodista hizo explicitas
al lector las dificultades que enfrentd
para obtener la informacién, con lo que
la sociedad no tiene muchas posibili-
dades de enterarse de las presiones
que ejerce el poder politico, que
quedan en la discusién de las organi-
zaciones profesionales y académicos.
En Argentina, la discrecionalidad de los
canales institucionales y la falta de un
marco legal que garantice el acceso a
la informacién, convierte a la
informaciéon en un bien de cambio
entre el periodista e informantes,

muchas veces oficiosos. Por eso los
periodistas argentinos son mas
propensos a aceptar practicas contro-
vertidas como usar documentos oficia-
les sin autorizacion (72,5% consideran
que esta justificado, el doble de los
que difundirian documentos perso-
nales), emplear cdmaras ocultas
(61,7%) o hacerse pasar por otra
persona (42,2%).

En la encuesta Global Worlds of
Journalism, siete de cada diez periodis-
tas reconocen que admiten condi-
ciones de las fuentes o los anunciantes
para publicar una informacién, actitud
que explicaria la alta proporcion de
noticias sin fuente o con fuente anéni-
ma que se observo en las noticias.

La constatacion de que los indicadores
tengan minimas diferencias entre
diarios de distinto perfil hace pensar
que las practicas periodisticas confor-
man un estilo de reporteo compartido,
mas alla de los factores econémicos y
la discusion de la propiedad de los
medios. Y plantea otras restricciones a
la libertad para informar, en la medida
en que no hace falta censura abierta
para que la informacién de calidad se
vea menoscaba por un periodismo de
interpretacion, basados en trascendi-
dos que no pueden respaldar en
fuentes o en evidencias.

Intervencionista

De control

Leal - facilitador

Servicio

Infoentretenimiento

Civico

* Presidenta
del Centro

para la Informacion

Ciudadana.
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OPINION

UNA AGENDA GLOBAL, NACIONAL,
LOCALY PERIODISTICA PARA LOS ) Sl
PROXIMOS 15 ANOS Por Guilherme Canela*

En septiembre de 2015, después de
anos de intensas negociaciones, los
193 estados miembro de la Organi-
zacion de las
aprobaron la llamada Agenda 2030, la
cual establece 17 objetivos, 169
metas y 230 indicadores.

Naciones Unidas

No, esta no es una columna sobre
burocracia internacional, no se preocupe.

sostenible, de democracia y de
derechos humanos, que fueron
construidos con grandes sacrificios
desde el fin de la segunda guerra
mundial. La clave es: todos podemos
hacer mas y mejor.

Y el periodismo? ¢Qué tiene que ver
con eso? Como ya he subrayado,

participacion ciudadana.

No por otra razén, la meta 16.10 tiene
como uno de sus indicadores globales
la seguridad de los y las periodistas.
Es un reconocimiento no menor al
trabajo que hacen de manera
cotidiana periodistas, editores,
directores de medios y propietarios de
medios para alcanzar los objetivos de

Sin embargo, es fundamental subrayar
que la Agenda 2030 es quizas la mas
importante decision que el conjunto
de los paises de este planeta ha
tomado desde la aprobacion de la

desarrollo sostenible. Trabajo este
que debe ser ejercido en un ambiente
seguro, libre, independiente y plural.

Disminuir las asimetrias informativas

Declaracion Universal de los Derechos
Humanos, en 1948.

Este horizonte de 15 anos nos convo-
ca a todos, gobiernos, sociedad civil,
académicos, sector privado, organis-
mos internacionales, ciudadanos y
ciudadanas a pensar y repensar el
mundo a partir de tres ejes de
desarrollo, econémico, social
y ambiental; y un central eje institucio-
nal, la buena gobernanza, que por
primera vez aparece de manera tan
clara en un conjunto de objetivos
colectivamente asumidos por todos
los estados miembros de Naciones
Unidas. Cuatro ejes que tienen como
hilos transversales la consolidacion de
las democracias y la proteccion y
promociéon de todos los derechos
humanos.

;Suena como mas de lo mismo? Es
posible que suene, pero no lo es. La
lectura atenta de estos objetivos,
metas e indicadores deja en claro que
es una agenda que propone desafios a
todos los paises, no importando sus
niveles de ingreso y desarrollo humano.
Este elemento es una de las
novedades centrales; no se trata mas
del “norte ofreciendo lecciones al sur”,
se trata de un esfuerzo global por
materializar los principios universales
de desarrollo humano, inclusivo y

Entre las metas del objetivo 16
“Promover sociedades pacificas e
inclusivas para el desarrollo sostenible,
facilitar el acceso a la justicia para
todos y construir a todos los niveles
instituciones eficaces e inclusivas que
rindan cuentas”, se destacan:

La promocion del estado de derecho
(Meta 16.3);

La creacién de instituciones eficaces y
transparentes, que rindan cuentas
(Meta 16.6);

La adopcién de decisiones inclusivas y
participativas (Meta 16.7);

El acceso a la informacién publica y
proteccion de las libertades funda-
mentales (Meta 16.10).

Es innecesario decir que todos estos
elementos estan en el ADN de las
funciones centrales del periodismo
desde sus principios. Usar la luz del
sol como desinfectante, para citar al
gran juez estadounidense Louis
Brandeis, significa ejercer un
periodismo que tenga impactos
positivos en la buena gobernanza, en
la proteccion del estado democratico
de derecho, en mas y mejor rendi-
cién de cuentas, en mas y mejor

que existen entre gobernantes vy
gobernados, entre grandes corpora-
ciones y sus clientes, entre las iglesias
y sus fieles, entre reguladores y
regulados es una mision central del
periodismo. La oscuridad lleva a la
corrupcion, a decisiones ineficientes,
a autoritarismos, a bajo desarrollo, a
violaciones de derechos humanos.

La agenda 2030, por lo tanto, es una
gigante ventana de oportunidades

en el rompecabezas que busca garan-
tizar democracias mas consolidadas
mas inclusivas, mas sostenibles y con

la
historia, haciendo hincapié que “el

profundo respeto a los derechos

humanos de todos y todas. jAdelante!

*El autor es
Consejero Regional
de la UNESCO

para Comunicacion
e Informacion.

mejor oficio del mundo” es pieza clave
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OPINION

“CUCARACHAS” AL

SERVICIO DE LA SOCIEDAD

La busqueda de chivos expiatorios para atribuirles todas las desventuras de la sociedad
ha sido una constante en el género humano. La historia de América Latina muestra como,

con mucha frecuencia, los gobiernos han “descubierto” esas fuerzas malignas entre los
periodistas y los medios de comunicacion.

Con mas o menos fuerza segln los
tiempos, desde la izquierda y desde la
derecha —y aun desde el centro—, los
profesionales del periodismo hemos sido
colocados en el banquillo de los acusa-
dos por gobernantes que prefieren
inventar un “enemigo” para ocultar sus
propias falencias y exhibir al “pueblo” la
maldad de esos entrometidos que se
encargan, precisamente, de sacar a luz
todo aquello que los poderosos quieren
dejar en la oscuridad.

La diferencia de los Ultimos afios ha sido
la hipocresia de los amantes del silencio
y de las sociedades uniformes, sin
criticos molestos. En Argentina, Bolivia,
Paraguay, Venezuela, Honduras, Ecuador,
Nicaragua y Guatemala, por mencionar
los méas notorios, hubo o todavia hay
gobiernos que proclaman su apego por la
libertad de prensa, pero una vez en el
poder la pisotean sin miramientos.

Los dictadores de antes eran, en este
sentido, mas consecuentes. Horadaban
0 abolian esa libertad y no se ufanaban
de respetarla. Aplicaban —cualquiera
fuese su ideologia— la posicion totalitaria
que Lenin proclamé con toda honestidad
no bien tomd el control de la antigua
Unién Soviética: “¢Por qué habria que
habilitar la libertad de prensayy la libertad
de expresion? ¢Por qué un gobierno que
esta haciendo lo que cree que es bueno
deberia permitir ser criticado? Un
gobierno no avalaria el ejercicio de una
oposicion con armas letales. Pero las
ideas son mucho mas peligrosas que las
armas. Entonces, ¢por qué habria que
permitir que cualquier hombre compre
una imprenta y disemine opiniones
perniciosas destinadas a avergonzar al
gobierno?”.

Luego, Lenin advertiria a sus seguidores
que los periodistas que no se avinieran a
los designios del Partido Comunista de la
Unién Soviética deberian ser “aplastados
como cucarachas”.

En la segunda mitad del siglo XXI, gente
de buena fe sigue creyendo que los
periodistas y los medios son causantes

de muchas de las desgracias que
ocurren en nuestros paises. Esas perso-
nas consideran que si los mensajeros no
expusieran “malas noticias”, las sociedades
funcionarian mejor y todos seriamos mas
felices.

Desafortunadamente, eso es una
ingenuidad. Si un dia todos los periodis-
tas decidieran dejar de publicar “malas
noticias”, nada mejoraria. Y, al revés, las
cosas podrian ponerse peores. Porque
en el mundo real, los hechos que produ-
cen las malas nuevas continuarian
ocurriendo. Sélo tardaria mas tiempo en
correrse la voz.

Los periodistas y los medios deben
publicar todas las noticias de interés
plblico. Las “buenas” y las “malas”.
Alguien podria decir que, en realidad, lo
que les conviene para caer simpaticos
ante la gente es hablar de lo maravillosas
que son las vacaciones en la playa y
evitar todo comentario sobre los peligros
de la exposicion prolongada a los rayos
del sol; o de los triunfos del gobiernoy no
de sus fracasos; o de las ganancias de
las empresas y no de sus bancarrotas.
Pero ni los periodistas ni los medios de
comunicacién tenemos el deber de ser
simpaticos. No somos la Madre Teresa
como para pretender el amor de todo el
mundo. Por el contrario: [ENeElo I EIe]
necesitan una prensa antipatica. Porque
sin una prensa antipatica —esto es, una
prensa comprometida a ofrecer una
aproximacion a la verdad con un relato
tan exacto y completo como sea posible,
y con una aspiracion honesta a ser impar-
cial presentando las diversas caras de un
asunto—, la ciudadania desconoceria los
fraudes que se cometen en su nombre,
ignoraria las malas artes de las empre-
sas que contaminan el medio ambiente y
seria incapaz de distinguir cuando un
politico ha traicionado la confianza que le
fue depositada.

Ese —y nada menos que ese— es el
servicio que la prensa estd obligada a
prestar en una sociedad democratica.
JAlguna vez se preguntaron por qué casi

todas nuestras constituciones atribuyen
ala prensa libre una importancia superla-
tiva? ¢Por qué los padres fundadores de
nuestras naciones aceptaron someterse
a la angustia de tener que soportar la
potencialidad de verse envueltos en
escandalos, criticas y controversias?
Porque le asignaron un gran valor a la
libertad y estuvieron dispuestos a pagar
el precio. Ellos sabian que, si estaban en
el poder, podian ser “molestados” por los
periodistas y los medios. Pero también
tenian claro que si un dia la gente ponia a
otros a cargo de los asuntos publicos,
sblo una prensa libre, no controlada por
el gobierno, podia garantizarles la
posibilidad de transmitir sus mensajes a
la poblacion, eventualmente opuestos a
aquéllos que fueran del agrado de los
mandamases de turno.

Estas nociones basicas sobre la prensa,
la informacién, el poder y el piblico han
estado tambaleando con demasiada
frecuencia en nuestra region durante los

dltimos afos. Sin embargo,

riesgoso.

Esa es, al final, la Unica garantia que
podemos ofrecerle a la sociedad: podre-
mos equivocarnos unay mil veces; lo que
no podemos es bajar los brazos ante la
prepotencia del poder.

*Periodista.
Presidente de la Comision
de Libertad de Prensa e
nformacioén de la Sociedad

Interamericana de Prensa;

Director del Semanario
Busqueda de Uruguay

Por Claudio Paolillo*
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OPINION

CENSURA CRECIENTE
DIFICULTA FISCALIZACION

DEL PODER

La violencia sin precedentes que
propagan grupos transnacionales del
crimen organizado, las limitaciones
que se originan a través del uso
arbitrario de recursos estatales y la
multiplicacién de fallos judiciales
politizados han ocasionado un
crecimiento importante en los niveles
de censura que se registran entre
medios de comunicacién y periodistas
en América Latina.

En vastas regiones de México y Améri-
ca Central poderosos carteles del
narcotrafico y pandillas violentas

violencia, es un mal endémico que
tiende a generalizarse en América

Ziiglsl Y la impunidad tiene conse-
cuencias nefastas para la libre
circulacion de ideas y opiniones ya

que amenaza, de manera directa, el
derecho fundamental de buscar y
recibir informacién, consagrado en el
articulo 19 de la Declaracion Univer-
sal de los Derechos Humanos.

El crimen no es el Gnico factor que
promueve un ambiente oportuno para
la censura. En Brasil, una serie
creciente de dictamenes judiciales, ha

G

Por Carlos Lauria*

la Gltima década.

Al manipular en forma parcial recur-
sos del Estado para silenciar las voces
criticas y controlar el flujo informativo,
lideres elegidos democraticamente
-Venezuela y Ecuador figura al tope
de la lista pero no son los Unicos-,
estan debilitando a las instituciones
de la democracia. Fomentan
campanas de desprestigio dirigidas
contra los periodistas criticos para
menguar la influencia de la prensa. El
alarmante aumento en el nivel de
censura, por la amenaza del crimen

En buena parte del hemisferio, la prensa es vulnerable frente a estados
incapaces de cumplir con la obligacion constitucional de proteger el derecho
fundamental a la libertad de expresion. Sin garantias para ejercer su labor

informativa, la censura es cada vez mas frecuente. El debate sobre temas de
interés publico se debilita y la salud de la democracia se deteriora sin remedio.

disputan territorio o ejercen control
sobre comunidades enteras. Brasil ha
experimentado un aumento marcado
aumento en el nimero de periodistas
caidos en cumplimiento de su labor,
convirtiéndose en uno de los paises
mas peligrosos del continente. El
acuerdo de paz alcanzado en Colom-
bia, si bien abre esperanzas para un
mejor clima de libertad de prensa en
el futuro, no ayuda a despejar uno de
los peores registros en el mundo en
materia de asesinatos de periodistas
en el mundo.

En buena parte del hemisferio, la
prensa es vulnerable frente a estados
incapaces de cumplir con la
obligacion constitucional de proteger
el derecho fundamental a la libertad
de expresion. Sin garantias para
ejercer su labor informativa, la censu-
ra es cada vez mas frecuente. El
debate sobre temas de interés plblico
se debilita y la salud de la democracia
se deteriora sin remedio.

impedido que la prensa publique
informacion sensible y ha forzado a
remover contenido de sitios de
Internet. En medio de la profunda
crisis institucional que atraviesa
Venezuela, el gobierno del Presidente
Maduro ha usado téacticas diversas
para censurar a la prensa y los pocos
medios independientes que sobrevi-
ven enfrentan desafios constantes,
incluyendo juicios por parte del
gobierno, cancelaciéon de licencias,
falta de acceso a fuentes oficiales,
retiro de publicidad oficial y limita-
ciones para adquirir papel periodico.

Ecuador, por su parte, atraviesa un
deterioro marcado bajo un gobierno
sumamente hostil que ha instituido
una dura confrontacién con la prensa
como politica de estado. Los periodis-
tas estan sometidos a medidas
legales, querellas por difamacién -en
los ambitos penal y civil-, y agravios
por parte de funcionarios publicos en
un pais que se jacta de tener la ley de

organizado, la obstruccién judicial o
la arbitrariedad en el manejo de
recursos estatales, esta socavando
el trabajo informativo y dificultando
el rol de la prensa como fiscalizador
del poder.

*Director de
Programa del Comité
para la Proteccion

de los Periodistas (CPJ,
por sus siglas
en inglés)

Un alto nivel de impunidad, combina-
do con dosis similares de corrupcion y

comunicacién mas regresiva que se
haya promulgado en el continente en
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Carlos Jornet

La asuncién de un nuevo gobierno en
Argentina abri6 la esperanza cierta de
haber dejado atras la etapa mas oscura
para el periodismo independiente desde
la restauracién democratica en 1983.
Un periodo cuyas consecuencias, lamen-
tablemente, llevara tiempo corregir, por
el efecto residual de las presiones y
persecuciones a medios de comuni-
cacion, sus directivos y personal.

practicamente habian desapare-
cido las conferencias de prensa por parte
de funcionarios publicos y no se avanza-
ba en imprescindibles politicas de
proteccion para el trabajo periodistico.
Como Adepa denuncié en reiteradas
ocasiones, todo eso fue parte de un plan
sistematico de destruccion del periodis-
mo independiente. Fue parte, en
realidad, de un plan superior para
abortar toda expresion de disidencia, para
consagrar un discurso Unico bajo un barniz
de libertad de expresion, y descalificar asi

CAMINO HACIA

UNA LIBERTAD
SIN REPRESALIAS

hacia la tarea de la prensa. Promovida
desde las mas altas esferas del poder
politico, esa actitud fue permeando a
otros sectores de la sociedad, lo que
gener6 enfrentamientos como hace
décadas no se vivian.

Otro dano cuyas consecuencias se
prolongaran en el tiempo fue el dispen-
dio discrecional de recursos que permitio
montar un aparato comunicacional
publico y privado totalmente sometido al
poder politico, aunque en su gran
mayoria con audiencias raquiticas.
Enormes sumas de dinero fueron asigna-
das sin control. Coherente con el principio
de “discurso Unico”, el Gnico criterio fue
que los propietarios de esos medios
buscaran acallar a las voces criticas.
Peor aln, para que las sometieran al
escarnio sobre la base de acusaciones
falaces difundidas a repeticion.

El oficialismo nacional y también los de
varias provincias destinaron asimismo
ingentes sumas de dinero para que otros
medios asumieran, al menos, una actitud
acritica hacia esas administraciones.

central. Soélo sirvieron para gestar
enormes estructuras parasitarias, sin otro
sustento que la pauta publicitaria oficial.
Prueba de ello es que, aun antes de que
asumieran las nuevas autoridades nacio-
nales, comenz6 el desguace de este
sistema paraestatal de prensa, con
ventas de acciones, despidos de personal
o cierre de empresas. Grupos nacidos o
desarrollados en la Ultima década
sorprenden por su fenomenal desorden
administrativo, por su incumplimiento
serial de obligaciones laborales y
fiscales, por la virtual inexistencia de
estructuras comerciales para procurar
publicidad privada, y hasta por la dificul-
tad para determinar quiénes son sus
propietarios.

En los medios publicos, se destinaron
fuertes asignaciones presupuestarias
que permitieron mejorar equipamientos,
pero que también financiaron un
denigrante uso de las frecuencias del
Estado para ponerlas al servicio de la
ideologia gobernante. Hubo productores
y conductores que se plegaron a ese

(...) dos fueron los principales danos al periodismo en estos anos. Uno de ellos, la

instauracion de una cultura de descalificacion permanente hacia la tarea de la prensa.

Otro dano cuyas consecuencias se prolongaran en el tiempo fue el dispendio

discrecional de recursos que permitio montar un aparato comunicacion al publico y

privado totalmente sometido al poder politico.

todo intento de investigar al poder.

Pero quiza, cuando se mira en perspecti-
va, dos fueron los principales danos al
periodismo en estos anos.

Uno de ellos, la instauraciéon de una
cultura de descalificacion permanente

Esa estrategia tuvo un doble efecto,
cuyos resultados alin se observan.

Por un lado, esos fondos estatales no
promovieron, en general, inversiones
genuinas para “multiplicar las voces”,
como decia el eslogan del gobierno

aparato de propaganda, que abandond
todo pluralismoy en el que los agravios a
la oposicién pasaron a ser financiados
con los recursos de todos los argentinos.

el@lelir-Wer-1gt:H fue evidente el proposito

de que el manejo discrecional en la
asignacion de la publicidad del Estado
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debilitara a los medios que no se

sometian al “relato” oficial. NIV )
dar el golpe de gracia condicionando la
pauta de los anunciantes privados a
través de aquel recordado diktat de la
Secretaria de Comercio a las cadenas de
supermercados y electrodomésticos.
Todo ello ocurria mientras la prensa del
resto del mundo desarrollaba alternati-
vas para adaptarse al nuevo entorno
comunicacional surgido con el avance de
los nuevos medios digitales y las redes
sociales. Gobiernos europeos y muchos
de Latinoameérica colaboraron con politicas
de fomento y de aliento a la reconversion,
mientras aqui estas eran reemplazadas
por una tenaz persecucion.

Aquellos entendian que no hay democra-
cia sin una prensa sélida que aliente el
debate de ideas. En Argentina, en
cambio, se veia al periodismo como un
obstaculo a remover, como una actividad
peligrosa, por su potencial impulso al
control ciudadano sobre un poder que se
imaginaba ilimitado y eterno.

FIN DE LA CONFRONTACION

El principal desafio para el nuevo gobier-
no en su relacién con el periodismo es
restablecer un marco de libertad plena y
sana competencia para el ejercicio de la
actividad.

En este contexto, merecen ser destaca-
das las palabras del presidente Mauricio
Macri en la reunién de fin de afo de la
Asociacion de Entidades Periodisticas
Argentinas, y las de la gobernadora de
Buenos Aires, Maria Eugenia Vidal, en la
apertura de esta Junta de Directores.

El jefe del Estado felicitd a Adepa por la
valentia con que actud en estos anos
para defender “nuestras libertades y la
busqueda de la verdad” en momentos en
que “se discutia cudl era el rol de la
prensa y hasta donde llegaba el derecho
a la libertad de expresion”. Agrego:
“Espero que ya no haya mas telaranas en
la sala de prensa, como encontré en

(OII\eI 8l Y pidi6 al periodismo que diga

claramente “donde estan los errores”,
para que quienes gobiernan puedan

“siempre mejorar”.

La gobernadora Vidal, a su vez, destaco
que gobernantes y medios de comuni-
cacion

Esa fue, es y sera la mision del periodis-
mo: sefalar lo que esta bien y lo que esta
mal, sin alineamientos incondicionales,
con profesionalismo.

Aunque en algunos casos es prematuro
realizar una evaluacién y queda mucho
por hacer, las medidas adoptadas desde
entonces para el sector van en buena
direccién: reinstauracion de las
conferencias de prensa oficiales;
anuncio de que no habra una politica de
confrontacion desde el Estado contra el
periodismo independiente; compromiso
de no utilizar nunca mas organismos de
control y servicios de inteligencia para
intimidar y espiar a periodistas y empre-
sas de comunicacion.

FFOENNEIGE positivas son las acciones

PERFIL

Un diario creible. En un pais increible.
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para recuperar un manejo no partidario

de los medios pulblicos, el abandono de

la practica abusiva de las cadenas nacio-

nales y la elaboracion de un proyecto de

ley de acceso a la informacién publica.
Esta dltima norma ha sido largamente
reclamada por Adepa y ONG ciudadanas
ya que, junto a una politica de gobierno
abierto, fortaleceria la transparencia del
Estado y favoreceria la investigacién
periodistica sobre el funcionamiento de
las instituciones republicanas.

Se avanz0, asimismo, en la necesaria
revision de leyes y resoluciones que
venian siendo aplicadas como arietes
contra medios criticos, y se asumié el
compromiso, que saludamos, de
promover un debate sobre el tema en el
seno del Congreso. Instamos a que el
tratamiento legislativo en la materia
conduzca a un marco normativo que
mire al futuro, concebido no como
represalia sino como expresion de un
consenso amplio, que permita el
desarrollo de un espacio comunicacional

libre, independiente, plural y sustentable.

Por otra parte, se inici6 un analisis
integral de la politica de pauta oficial y de
eventuales medidas de fomento para las
Pyme del sector. Autoridades de Adepa
transmitieron a los funcionarios del area
de Comunicacién Publica la necesidad
de disenar mecanismos racionales vy
equitativos para la asignacion de la
publicidad del Estado. Consideraron
también imprescindible promover instru-
mentos transparentes que garanticen la

subsistencia y reconversion de la prensa.

Diarios, periédicos, revistas y medios
audiovisuales y digitales de todo el pais
son un aporte esencial para la consoli-
dacién de la democracia y el federalismo.
Pero desde hace tiempo afrontan
crecientes dificultades financieras y
operativas derivadas de los cambios en
los habitos ciudadanos de consumo de
informacion.

Confiamos en que a corto plazo se

avance en estos aspectos, para despejar
incertidumbres del presente y planificar
el futuro con optimismo.

Extractos del informe semestral de Adepa,
difundido en marzo de 2016, en el marco
de su 160? Junta de Directores, realizada
en Coronel Suarez, Pcia. de Buenos Aires.

rionegro.com.ar
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vigente desde 1994

En un acto realizado el 3 de agosto en
el Salén de los Cientificos Argentinos
de la Casa Rosada, y ante la presencia
de los principales directivos de la
Sociedad Interamericana de Prensa
(SIP) y de la Asociacién de Entidades
Periodisticas Argentinas (Adepa), el
presidente argentino rubricé el
documento que establece la plena
vigencia de las libertades de expresion
y prensa como elementos fundantes
del sistema democratico, y que, a la
vez, conforman derechos inalienables
de los pueblos de las Américas.

La delegacién de la SIP presente en
el acto en Casa Rosada, estuvo
representada por Claudio Paolillo,
presidente de la Comision de Liber-

tad de Prensa e Informacion; los ex
presidentes de la organizacion Danilo
Arbilla, Jorge Fascetto y Rall Kraiselburd;
Jorge Canahuati, presidente del
Comité Ejecutivo; Lourdes de Obaldia,
vicepresidenta de la Comisiéon de
Libertad de Prensa e Informacion; y
Ricardo Trotti, director ejecutivo de la
institucion.

Por Adepa, participaron su presidente,
Guillermo Ignacio; Carlos Jornet, presi-
dente de la Comision de Libertad de
Prensa; Daniel Dessein, presidente de
la Comision de Relaciones Internacio-
nales; Miguel Gaita, secretario general;
Martin Etchevers, secretario de
Organizacion; José Claudio Escribano,
ex presidente y actual miembro del
Consejo Ejecutivo; y Gregorio Badeni,
titular del Servicio de Orientacién
Legal. Asistieron también directivos de
diversos medios de todo el pais.
Entre los funcionarios presentes,
estuvieron el Jefe de Gabinete Marcos
Pefa; el ministro Hernan Lombardi,

titular del Sistema Federal de Medios y
Contenidos Plblicos; el ministro de
Educacion Esteban Bullrich; el Secre-
tario General de la Presidencia
Fernando de Andreis; Miguel de
Godoy, presidente del Ente Nacional
de Comunicaciones; la directora de
ese organismo Silvana Giudici; el
secretario de Medios de la Nacion,
Jorge Grecco; y el titular de la Direccién
Nacional de Proteccién de Datos
Personales, Eduardo Bertoni.

El presidente de Adepa, Guillermo
Ignacio, se refirio a la trascendencia
local e internacional de la firma de la
Declaracion de Chapultepec por parte
de Macri, tras el acto.

Ya en
marzo del ano pasado, en plena
campana electoral, nos adelantd su
visibn en una cena organizada por
Adepa en el marco de su Junta de
Directores. Y el 15 de diciembre
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|
pasado, apenas cinco dias después de asociacion por “la valentia con la que
asumir la presidencia, en nuestra cena defendieron nuestras libertades y la
aniversario y ante 300 invitados, blsqueda de la verdad en los Gltimos
reiter6 ese compromiso y destacd aﬁgﬁls_"’,expresé Ignacio.

especialmente la lucha de nuestra Macri es el segundo presidente
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argentino en ejercicio en firmar la
Declaracion de Chapultepec. El prime-
ro fue Carlos Menem, quien la rubrico
el 6 de junio de 1994.
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SOCIOS DE ADEPA

CIUDAD DE BUENOS AIRES

Actualidad en Supermercados
Agencia de noticias Xinhua
Agencia France Presse

AGFA

Ambito Financiero

ANSA

Argentina Grafica Cromatica
Argentina Seikyo

Asociacion Judicial Argentina
Auge Informa

Autoclub

Badeni, Cantilo, Laplacette & Carricart
BAE

Banco de Galicia y Buenos Aires
Big Bang News

Buenos Aires Herald

Clarin

Compromiso

Cooperativa de Provision de la Prensa Argentina
Cronica

Diario del Viajero

Diarios y Noticias

DPA

Editorial Atlantida

Editorial Perfil

El Accionista

El Cronista Comercial

El Economista

Estrategas

Euromeeting

Ferias & Congresos

Hola! Argentina - Publirevistas S.A.
Imagen

Infobae

Ingenieria Sanitaria y Ambiental

La Ley

La Plata Hochi

La Politica Online
La Prensa

La Razon

Mundo Cooperativo
Mundo Gallego
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Mundo Israelita

Noticias Argentinas
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PENCILLIUS Industrias Tecnologicas S.A.
Producciones Publiexpress

Productora de Servicios Periodisticos SA
Reuters

SCA

Seccionciudad.com.ar

Soluciones para Empresas SA

Telam SE

The Associated Press

Ventura SA

PROVINCIA DE BUENOS AIRES

Actualidad (General Villegas)
Aftermarket (Vicente Lopez)
Amanecer Nueva Epoca (Navarro)
Aveyaneda (Avellaneda)

Colegio de Abogados Dpto. Judicial San Isidro
Democracia (Junin)

Diario La Voz Juntos Hacemos Historia (Bragado)
Diario Popular (Avellaneda)

Ecos Diarios (Necochea)

El 9 de Julio (Nueve de Julio)

El Ciudadano Canuelense (Canuelas)
El Dia (La Plata)

El Diario de Escobar (Escobar)

El Diario de Pringles (Coronel Pringles)
El Diario de San Pedro (San Pedro)

El Diario Regional de Pilar

El Eco de Tandil (Tandil)

El Fénix (Benito Juarez)

El Mundo de Berisso (Berisso)

El Norte (San Nicolas)

El Popular (Olavarria)

El Progreso (Hurlingham)

El Sol (Quilmes)

El Tiempo (Azul)

El Tiempo (Pergamino)

El Tribuno (Dolores)

Epoca de Ponernos en Marcha (Capilla del Sefior)

Huella (San Martin)

La Calle (Avellaneda)

La Capital (Mar del Plata)

La Ciudad (Adrogué)

La Ciudad (Avellaneda)

La Manana (25de Mayo)

La Manana (Bolivar)

La Nacion (Vicente Lopez)

La Nueva (Bahia Blanca)

La Opinién (Pergamino)

La Opinion Semanario (San Pedro)
La Palabra (Berazategui)

La Palabra (Lobos)

La Prensita (Tres Lomas)

La Vanguardia (Balcarce)

La Verdad (Ayacucho)

La Verdad (Junin)

La Voz (Zarate)

La Voz del Pueblo (Tres Arroyos)
La Libertad (San Andrés de Giles)
Muller Martini Argentina (Martinez)
Multimedios Canning (Monte Grande)
Noticias (Pehuajo)

Nueva Epoca (Wilde)

Nueva Era (Tandil)

Nueva Imagen (Carlos Casares)
Nuevo ABC Rural (Pergamino)
Nuevo Dia (Coronel Suarez)
Pionero (Pinamar)

PM & Asociados (Beccar)
Presente (Lujan)

Resumen (Pilar)

SA Wahren (San Isidro)
Semanario En Marcha (Daireaux)
Semanario Todo Noticias (Lincoln)
SPF SRL (Landis)

Tranquera Abierta al Campo Argentino (La Plata)

CATAMARCA
El Ancasti (Catamarca)

El Esquiu (Catamarca)
La Union (Catamarca)

Norte (Resistencia)
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Crénica (Comodoro Rivadavia)

CORDOBA

La Voz de San Justo (San Francisco)
La Voz del Interior (Cordoba)

Puntal (Rio Cuarto)

Democracia (Villa Dolores)

Nuevo Dia (Leones)

Periodico El Valle (Villa Yacanto)

Diario El Libertador (Corrientes)

El Litoral (Corrientes)

Epoca (Corrientes)

Diario de La Republica (Corrientes)

ENTRE RIOS

El Argentino (Gualeguaychi)

El Debate-Pregon (Gualeguay)

El Heraldo (Concordia)

El Pueblo (Villaguay)

Agencia de Informaciones Mercosur (AIM) (Parana)
La Prensa Federal (Concepcion del Uruguay)
Retorica (Federal)

FORMOSA

El Comercial (Formosa)

La Manana (Formosa)

JUJuy
El Tribuno de Jujuy (Jujuy)

Pregon (Jujuy)

LA PAMPA
El Diario de La Pampa (Santa Rosa)

La Reforma (Gral. Pico)

LA RIOJA

Nueva Rioja (La Rioja)

MENDOZA

El Ciudadano (Godoy Cruz)
El Sol (Mendoza)

Jornada (Mendoza)

Los Andes (Mendoza)

MISIONES
El Territorio (Posadas)
Primera Edicion (Posadas)

La Mainana (Neuquén)
El Periodico de Rincon (Neuquén)

RiO NEGRO
Rio Negro (Gral. Roca)
El Cordillerano (Bariloche)

SALTA
El Tribuno (Salta)

Diario de Cuyo (San Juan)
Diario Huarpe (San Juan)

SAN LUIS
El Diario de la Replublica (San Luis)

SANTA CRUZ

La Opinion Austral (Rio Gallegos)
Tiempo Sur (Rio Gallegos)
Opisantacruz.com.ar (Rio Gallegos)

SANTA FE

Castellanos (Rafaela)

El Correo de Firmat (Firmat)

El Informe de la Ciudad (Canada de Gomez)
El Informe Diario (Venado Tuerto)

El Litoral (Santa Fe)

Mirador Provincial (Santa Fe)

Rosario Express Periodismo (Rosario)
Sintesis (San Lorenzo)

La Voz de Casilda (Casilda)

SANTIAGO DEL ESTERO
El Liberal (Santiago del Estero)

Contexto (Tucuman)
La Gaceta (Tucuman)



BENEFICIOS

ACCESO SIN CARGO A LOS SERVICIOS DE ORIENTACION
LEGAL, TECNOLOGICA Y TRIBUTARIA

Servicio de Orientacion Legal (SOL): a cargo del Dr. Grego-
rio Badeni, e integrado por prestigiosos juristas que brindan
asesoramiento gratuito a las consultas que los socios
efectlien en primera instancia.

Servicio de Orientacion Tributaria (SOTRIB): a cargo del
abogado tributarista Daniel Lamberti, que brinda asesora-
miento gratuito a las consultas que los socios efectien en
primera instancia.

Servicio de Orientacion Tecnolégica (SOTEC): a cargo del
Lic. Diego Handera, que brinda asesoramiento gratuito a
las consultas que los socios efectlien en primera instancia.

PARTICIPACION EN REUNIONES PERIODICAS DE LOS
SOCIOS DE LA ENTIDAD

Consejo Ejecutivo. Reuniones mensuales que se llevan a
cabo en la sede de Adepa, generalmente el Gltimo jueves
de cada mes. Son abiertas para todos los miembros.

Junta de Directores. Estas reuniones se concretan en el
mes de marzo de cada ano. Durante su transcurso, rinden
sus informes semestrales la Presidencia, la Comision de
Libertad de Prensa y los distintos organismos que confor-
man la institucion.

Asamblea anual. Se concreta en septiembre. En estos
encuentros se procede a la eleccion para la renovacion de
autoridades. Los socios activos tienen voz y voto, los
adherentes, sbélo voz. Ademas, durante su transcurso,
rinden sus informes semestrales la Presidencia, la Comisién
de Libertad de Prensa y los distintos organismos que
conforman la institucion.

CONVENIOS CON INSTITUCIONES ACADEMICAS Y
PROFESIONALES

Adepa mantiene convenios de colaboracion con universi-
dades y con academias nacionales, que le permite organi-
zar conferencias y seminarios publicos y privados en forma
conjunta, y recibir para sus asociados material relacionado
con la tematica de cada institucion para ser reproducido en
los medios.

PARTICIPACION EN LAS COMIDAS DE CAMARADERIA
DE LA INSTITUCION

Periddicamente Adepa organiza comidas de camaraderia para
sus socios de todo el pais, con la participacion como oradores de
reconocidas figuras en diferentes areas: politica, economia,
educacion, derecho, cultura y actualidad.

LOS BENEFICIOS DE ADEPA PARA SUS ASOCIADOS

ACCESO SIN CARGO A ACTIVIDADES DE CAPACITACION Y
DESARROLLO

Adepa realiza con regularidad actividades de capacitacion y
formacion profesional (seminarios, talleres, jornadas y cursos)
para sus asociados, a través de la participacion de directivos y
periodistas de diversas areas. Las actividades se suelen realizar
en la sede de la institucion, y en los espacios generados durante
las Juntas de Directores y la Asamblea anual de la entidad.

ESPACIO DIGITAL MULTIMEDIA

Ubicado en el mismo edificio donde funciona su sede
institucional (Chacabuco 314, Piso 11°, CABA), el nuevo
emprendimiento, disefiado como un espacio multipropésito y
de servicios para los asociados -especialmente para los
equipos digitales de los medios- y para el desarrollo de
actividades con empresas y universidades, incluye un audito-
rio con capacidad para 50 personas, areas de capacitacion,
salas de reuniones, area de esparcimiento, un estudio de
grabacion de entrevistas y una isla de edicion de productos
audiovisuales de alta calidad.

Las nuevas instalaciones ocupan mas de 200 mts2, y estara
dedicadas de manera exclusiva al desarrollo técnico e intelec-
tual de los profesionales de medios de todo el pais.

El ESPACIO DIGITAL MULTIMEDIA permite realizar
actividades de capacitacion presencial y online, presentacion
de nuevos productos relacionados con la comunicacion,
charlas con expositores de todo el mundo con la colaboracion
de la WAN- IFRA (Asociacion Mundial de Periddicos), entrevis-
tas a personalidades destacadas y lideres de innovacién en la
industria y un lugar donde el networking y la interaccion fluyen
de modo natural.

Espacio
DeiTac
MuLrimedia

NEWSLETTER Y PAGINA WEB

Adepa publica en su newsletter y su pagina web
(www.adepa.org.ar) informacion sobre la industria periodisti-
ca, con las tendencias y perspectivas a nivel local y global.

PREMIOS ADEPA AL PERIODISMO

Cada ano, desde 1989, Adepa entrega los reconocimientos y
distinciones a los mejores trabajos periodisticos de todo el pais.
Los premios Adepa al Periodismo cuentan con 19 categorias,
auspiciadas por los medios asociados, y se entregan en una
ceremonia en el mes de diciembre.



CENA ANIVERSARIO DE ADEPA,

CON LA PRESENCIA DEL PRESIDENTE MACRI

El ano 2015 cerrd con todo para Adepa.
El martes 15 de diciembre se realizé la
cena por el 53° aniversario de la entidad,
y alli estuvo presente el presidente
Mauricio Macri, apenas cinco dias
después de haber asumido su cargo.

Ante mas de 300 invitados y una gran
expectativa, Macri exhorté a "recuperar
el valor de la palabra" y admitid6 que
"seguramente nos vamos a equivocar, y
es ahi donde necesitamos que nos digan
claramente donde estan los errores,
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Liberiador

ADEPA

Amctaciim Je Enekbales Porbond(stican Arpratines

para que nosotros podamos siempre
mejorar". "Gracias a Adepa por la
valentia con la que defendieron nuestras
libertades y la blisqueda de la verdad en
los Gltimos anos", expreséd también.

El presidente de Adepa, Guillermo Ignacio,
destacd la importancia de la libertad
como "el bien mas preciado del
hombre"y ponderd por una convivencia
republicana que permita a los argenti-
nos defender las convicciones y respe-
tarnos con la misma vehemencia y

Libsertaddor

energia.

Asistieron al encuentro, realizado en
el hotel Sheraton Libertador, autori-
dades del poder ejecutivo
nacional, integrantes de los
poderes judicial y legislativo y repre-
sentantes de embajadas extranjeras.
También estuvieron presentes directi-
vos de camaras empresarias,
academias nacionales, asociaciones
de medios y periodistas y de organi-
zaciones de la sociedad civil.

Sheralin
Labssrimdar
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HECTOR MAGNETTO Y JULIO SAGUIER

En 2016 Adepa entregb por primera vez su
“Premio de Honor” por sobresalientes
servicios a la libertad de prensa. En esta
ocasion, el galardén fue compartido por
Héctor Magnetto, CEO del Grupo Clarin y
Julio César Saguier, presidente del directo-
rio de S.A. La Nacion.

Los actos de entrega de las estatuillas a
Magnetto y Saguier fueron realizados
respectivamente en Clarin y La Nacién el
jueves 1° de septiembre. La comitiva de
Adepa que visitd ambas sedes, estuvo
integrada por su presidente, Guillermo
Ignacio; el presidente de la Comisién de
Libertad de Prensa, Carlos Jornet, el
vicepresidente 1°, Diego Fuentes; el
secretario, Miguel Gaita; el presidente de
la Comision de Relaciones Internacionales,
Daniel Dessein; el secretario de Organi-
zacion, Martin Etchevers; y el expresidente
y actual presidente de la Comisién de
Premios, José Claudio Escribano.

El presidente de Adepa, Guillermo Ignacio,

destaco el rol que tuvieron ambos empre-
sarios “en la defensa inclaudicable de los
valores republicanos y democréticos de la
Argentina a lo largo de toda su trayectoria,
y en especial por haber mantenido su
compromiso con los principios de las
libertades de prensay de expresion en una
de las etapas mas dificiles de la vida
institucional de nuestro pais desde 1983 a
la fecha”.

Luego de recibir el Premio
Creo que la resistencia

no fue un acto de coraje, sino de
supervivencia del periodismo profesional.
Considero que este reconocimiento no
es s6lo para mi, sino para todos los
medios y periodistas que lucharon para
hacer su trabajo”.

RECIBIERON EL PREMIO DE HONOR DE ADEPA 2016

GIRNLRNE Juio Saguier valor el
Premio de Honor de Adepa y dijo “este no

que hacen posible que haya un norte, una
direccion, que se hayan podido frenar
esos vientos que parecian dificiles que
mermaran, vientos autoritarios, que no
respetaban voces que podian diferir de
un discurso que parecia casi Unico.
Seguiremos cumpliendo con nuestro deber”.
En los considerandos del Premio de
Honor de Adepa, que se entregd por
primera vez este ano, la institucion
representativa de la prensa argentina
valor6 la “decisién de ambos empresa-
rios de resistir y mantener la indepen-
dencia editorial, frente al avance oficial
de derribar las voces criticas, y resalta el
compromiso asumido por los directivos,
periodistas y empleados de Clarin y
La Nacion ejerciendo el periodismo
profesional”.
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PREMIOS ADEPA AL PERIODISMO 2015

El martes 15 de diciembre, en una de las 19 categorias que conforma-
ceremonia realizada en el auditorio ron la 26° edicién de los “Premios
Monsenor Derisi de la Universidad ADEPA al Periodismo”.

Catélica Argentina, se realiz6 la Al dia siguiente, en el Sal6on Presiden-
entrega de las estatuillas y los recono- cial del Palacio de Tribunales, se

cimientos especiales a los ganadores entregaron las distinciones a los

Libertad de Prensa / Premio ADEPA/diario Clarin (Buenos Aires)
1° Premio: Diego Eduardo Gualda (Revista Noticias, Buenos Aires)

Solidaridad Social / Premio ADEPA/diario La Nacion (Buenos Aires)
1° Premio: Magdalena Aliaga (La Voz del Interior, Cérdoba)

Periodismo Politico / Premio ADEPA/Asociacion de Diarios Entrerrianos (ADDE)
1° Premio: Nicolas Balinotti (La Nacién, Buenos Aires)

Mencion Especial: Noelia Barral Grigera (El Cronista, Buenos Aires)

Mencion Especial: Roberto Delgado (La Gaceta, Tucuman)

Derechos Humanos / Premio ADEPA/diario Rio Negro (Gral. Roca)
1° Premio: Verénica Toller (Analisis Digital, Parana, Entre Rios)
Mencion Especial: Mauricio Giambartolomei (La Nacion, Buenos Aires)

ganadores de la categoria “Periodismo
Judicial”, que cuenta con el auspicio
de la Corte Suprema de Justicia de la
Nacioén.

A continuacién la lista completa con
los ganadores:

Mencion Especial: Mariana Turiaci (Agencia de Noticias de la Carrera de Comunicacién -UBA-)

Ecologia y Medio Ambiente / Premio ADEPA/diario La Nueva (Bahia Blanca)
1° Premio: Tais Gadea Lara (La Raz6n, Buenos Aires)

Caricaturas e llustraciones / Premio ADEPA/diario El Liberal (Santiago del Estero)
1° Premio: Eric Zampieri (La Voz del Interior, Cordoba)

Mencion Especial: Pablo Bernasconi (La Nacion, Buenos Aires)

Mencién Especial: Juan Colombato (La Voz del Interior, Cérdoba)

Fotografia / Premio ADEPA/diario El Litoral (Santa Fe)

1° Premio: Mauro Rizzi (La Nacion, Buenos Aires)
2° Premio: Javier Corbalan (El Tribuno, Salta)

Informacion General y Espectaculos / Premio ADEPA/diario La Gaceta (Tucuman)
1° Premio: Juan Martin Berretta (La Voz del Pueblo, Tres Arroyos)
Mencion Especial: Victor Pombinho (La Nacién, Buenos Aires)

[
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Abogacia Argentina / Premio ADEPA/Federacion Argentina de Colegios de Abogados (FACA)

1° Premio: Basi Velazquez (Revista Express, Catamarca)
Mencién Especial: Carlos Ignacio Rios (La Voz del Interior, Cérdoba)

1° Premio: Mariana Otero (La Voz del Interior, Cordoba)
Mencion Especial: César Chelala (La Gaceta, Tucuman)

Cultura e Historia / Premio ADEPA/diario La Capital (Mar del Plata)
1° Premio: Fernando Daniel Diaz (Ecos Diarios, Necochea)
2° Premio: Carlos Campana y Cristian Teran (Los Andes, Mendoza)

Economia / Premio ADEPA/diario La Voz de Interior (Cordoba)
1° Premio: Pablo Ortega (Revista Apertura, Buenos Aires)
Mencioén Especial: Andrés Engler (Revista Apertura, Buenos Aires)

Deportes / Premio ADEPA/diario El Ancasti (Catamarca)

1° Premio: Pablo Daniel Gallardo (La Razon, Buenos Aires)
2° Premio: Hernan Javier Sartori (Clarin, Buenos Aires)
Mencion Especial: Alejandro Mareco (La Voz del Interior, Cordoba)

1° Premio: Hernan Murda (Revista Pymes, Buenos Aires)
Mencion Especial: Ariel Arrieta (El Ancasti, Catamarca)

Infografias / Premio ADEPA/diario El Territorio (Posadas)
Fue declarada desierta por el jurado.

Periodismo Judicial / Premio ADEPA/Corte Suprema de Justicia de la Nacion
1° premio: Juan Manuel Federico (La Voz del Interior, Cérdoba)
Mencion Especial: Alejandro Castaineda (El Dia, La Plata)

Periodismo de Investigacion / Premio ADEPA/Editorial Perfil (Buenos Aires)
1° Premio: German de los Santos (La Nacion, Buenos Aires)

2° Premio: Juan Manuel Federico (La Voz del Interior, Cérdoba)

Mencion Especial: Pablo Tomino y Fabiola Czubaj (La Nacion, Buenos Aires)

1° Premio: Francisco Jueguen (La Nacion, Buenos Aires)
2° Premio: Abel Escudero (La Nueva, Bahia Blanca)

Categoria Periodismo Universitario / Premio ADEPA/diario Los Andes (Mendoza)

1° Premio: Sofia Terrile (Universidad Catélica Argentina, Buenos Aires)
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. Los diag 16y 17 de r
D'i-r_e‘ctor de la Asoci
partiCipa

Inauguracion con Maria Eugenia
Vidal.
miércoles 16 por la tarde, estuvo
presente la gobernadora de la Pcia. de
Buenos Aires, Maria Eugenia Vidal,
quien resalté la importancia de “traba-
jar juntos para defender el valor de la
palabra”. “En la Argentina y en la

En el acto inaugural, el

Provincia de Buenos Aires tenemos que
recuperar el valor de la palabra. Debe-
mos trabajar juntos para eso. Vamos a
acompanar y defender la libertad de
expresion. Nos importa tanto como a
ustedes que los ciudadanos puedan
saber lo que pasa en todos los lugares
del pais”, expreso.

El presidente de Adepa, Guillermo
Ignacio, senald que “siempre se renue-
van las esperanzas y hay expectativas
cuando hay un cambio de gobierno”, y
que esas mismas esperanzas “se
habian generado en 1983 cuando

on de Entidades PeriodistiCas Ak
On de directivgs de medios de todo el paisy e ausp{C|o del diario Nu
este ano su'trigésimo aniversario.

L1

recuperamos nuestro sistema
institucional, y junto con eso habiamos
comenzado a transitar el camino del
dialogo y la convivencia entre los
argentinos”.

Ademas de los directivos de Adepa, en
la inauguracién participaron los inten-
dentes Roberto Pachi Palacio, de
Coronel Suarez; Facundo Castinelli, de
Puan; David Hirtz, de Adolfo Alsina;
Héctor Gay, de Bahia Blanca; Sergio
Bodoni, de Tornquist; y Carlos Berter-
ret, de Coronel Pringles.

Informe de Presidencia. “La llegada
de un nuevo gobierno, en el sistema
republicano y democratico, despierta
siempre sanas expectativas y renueva
esperanzas. Sabemos que el camino a

ADEPA

s frrsedar |t A

transitar por las nuevas autoridades
esta plagado de dificultades, tanto en

se realiz6 en la localidad bonaerense de Coronel Suarez la 1602 Junta de
entinas (Adepa). El encuentro-conté con la

evo Dia, que.celebié=="

lo econdmico como en lo institucional.
Sabemos también que no hay

soluciones de un dia para otro. Pero lo

qgue si se advierte, a partir del 10 de

diciembre pasado, es la vigencia del

dialogo, como contrapartida de la

confrontaciéon. La busqueda de

consensos, como contrapartida de la

imposicion del discurso Unico, la idea

Ualleel EREIEGRTATEK, sefald Guiller-
mo lIgnacio, en su informe a los
directivos de la entidad reunidos en
la 160? Junta de Directores.

Ante los directivos de Adepa de todo el
pais, Ignacio enumer6 y explicé las
acciones institucionales realizadas en
los Ultimos seis meses, entre las
cuales se destacaron reuniones con
altos funcionarios del gobierno nacion-
al y de la Pcia. de Buenos Aires. En los
encuentros, se conversé sobre los
temas pendientes de la agenda en
materia de libertad de prensa,
incluyendo las politicas publicas
sobre acceso a la informacion y distri-
bucion de la pauta publicitaria oficial.
También sobre los cambios tecnol6gi-
cos que se vienen registrando en el
mundo periodistico y de las comunica-
ciones, terreno en el que la Argentina
no ha avanzado adecuadamente en
los Gltimos afos.
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Informe de libertad de prensa: en
camino hacia una libertad sin
represalias.

En el marco de la 160° Junta de Direc-
tores de Adepa, se dio a conocer el
informe semestral sobre Libertad de
Prensa. Para la entidad, el pais esta
dejando atras la “etapa mas oscura”
para el independiente
desde 1983. Un periodo cuyas conse-
cuencias -agregb la entidad- lamenta-
blemente llevara tiempo corregir, por
el efecto residual de las presiones y

periodismo

persecuciones a medios de comuni-
cacion, sus directivos y personal.

El documento se titulé “En camino hacia
una libertad sin represalias”, y fue dado
a conocer por el titular de la Comision

de Libertad de Prensa, Carlos Jornet.
“En los Gltimos 12 afnos, y con
intensidad creciente, se habian multi-
plicado las trabas para acceder a
informacioén puablica, practicamente
habian desaparecido las conferencias
de prensa por parte de funcionarios
publicos y no se avanzaba en
imprescindibles politicas de proteccion
para el trabajo periodistico”, senala el
informe aprobado con un cerrado
aplauso al cierre de la Junta de Direc-
tores, el jueves 17 de marzo.

Conferencia de Aldo Abram. El econo-
mista Aldo Abram brind6 a los
asistentes a la Junta una disertacion
sobre “La evaluacién de la economia y

» 1r -

el contexto internacional de la Argenti-
na”. El especialista sefialé que con
las idas y vueltas de la economia,
durante 2016 el pais va a tener un
0% de crecimiento, y que las medi-
das que se estan tomando con la
asuncion del nuevo gobierno “
estan posicionando bien para crecer
un 4% los proximos tres anos”.

nos

Comida de clausura. El 17 de marzo
se realizd la comida de clausura de
la 160° Junta de Directores, en la
sede de la Sociedad Rural de Coronel
Suarez. Entre los invitados especia-
les, estuvo presente el intendente
local, Roberto Pachi Palacio.

4




ACTIVIDADES*2016

CHARLAS, PANELES, CONFERENCIAS, COMIDAS

Un repaso a las actividades desarrolladas por Adepa a lo largo del ano.

TALLERES DE CAPACITACION EN
CORONEL SUAREZ

En el marco de la 160? Junta de Directo-
res de Adepa, realizada en Coronel
Suarez, Pcia. de Buenos Aires, los dias
16y 17 de marzo, se llevaron a cabo

T

'I'_ |'

COMIDA DE CAMARADERIA, CON
RICARDO GIL LAVEDRA Y LEON ARSLANIAN
COMO ORADORES

Los dos juristas fueron los oradores
invitados en la cena mensual de cama-
raderia de la Asociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas (Adepa), que se
realiz6 en el Claridge Hotel de la ciudad
de Buenos Aires el 27 de abril. El didlogo
entre ambos fue moderado por el
presidente de la Comisiéon de Libertad
de Prensa de la entidad, Carlos Jornet.
Los exintegrantes del tribunal que juzgo
y sentenci6 a las Juntas Militares de la

Gltima dictadura en 1985,
en destacar el valor de la reapertura de
los juicios contra represores en 2003,

pero advirtieron sobre la “inexplicable

morosidad” para concluir con esas
causas.

Para Arslanian, quizd eso se explique
por la ausencia de una politica o de una
ingenieria judicial aplicada para dar
soluciones. “El juicio a las Juntas -dijo-
lo hicimos en menos de dos anos,
porque asi lo habian pensado el expresi-
dente Radl Alfonsin y los juristas que lo
asesoraban”.

Gil Lavedra, por su parte, senalé que la
demora en el juzgamiento de las causas

dos actividades de capacitacion y

formacion profesional sobre [feit[iillE= 6l

la innovacion en las redacciones y

estrategias digitales > =N gul-I W 1o ]

estuvo a cargo de Abel Escudero
Zadrayec, que en ese momento se

remanentes fue en realidad “una
estrategia del kirchnerismo para montar
un escenario politico con los juicios, que
no terminaran. O que se llevara a juicio a
una misma persona por cinco, seis o
siete hechos, en forma sucesiva. Esto es
un dispendio enorme de recursos del
Poder Judicial, cientos de contratos
atras, cientos de querellantes, el Estado
pagandole a abogados de las victimas.
Una madeja para que no se terminara
en tiempos oportunos, a partir de una

vision sesgada del problema”.

CONVERSACION CON MIGUEL
HENRIQUE OTERO, DIRECTOR DE EL
NACIONAL DE VENEZUELA

El Consejo Ejecutivo de la Asociacion de
Entidades Periodisticas Argentinas
(Adepa)

luego de que un tribunal judicial le
prohibiera la salida de su pais, junto a
otros 21 directivos de medios y periodis-
tas venezolanos. Otero se encontraba
por entonces en lIsrael y resolvié no
regresar a Caracas. El presidente de la

desempenaba como editor del sitio web
de La Nueva, de Bahia Blanca; y la
segunda fue coordinada por Diego Handera,
titular del Servicio de Orientacién
Tecnolodgica (SOTEC), de Adepa.

Asamblea Nacional, Diosdado Cabello,
fue quien inici6 una demanda por la
reproducciéon que hicieron tres medios
de una informacién publicada original-
mente en un diario de Espana, que lo
vinculaba con el narcotréafico.

EIEERITEY ante el indiscriminado ataque
de las autoridades venezolanas,
empezando por el presidente Nicolas
Maduro. “Para mi, es un honor estar
aqui con ustedes y poder exponerles lo
que sucede en Venezuela y el estado de
deterioro de la libertad de expresion en
mi pais”, expuso. “Por este proceso
judicial que me iniciaron, llevo mas de
un afo fuera de mi pais, pero hicieron
mal negocio conmigo: el periédico sigue
saliendo igual que si yo estuviera alli; y
seguimos siendo un peridédico
independiente: no nos censuramos,
publicamos todo”, agregb.
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ACTIVIDAD DE UNESCO EN BUENOS
AIRES POR EL DIA MUNDIAL DE LA
LIBERTAD DE PRENSA, CON EL
AUSPICIO DE ADEPA

UNESCO y la Secretaria de Asuntos
Politicos del Ministerio del Interior coorga-

nizaron el evento =8 Aee= ol
Informacion y Libertades Fundamentales:
PRI M ue se realizs el 3 de

mayo en la Academia Nacional de Historia
y que contd con el apoyo de las embajadas de
Suecia y Finlandia, Adepa, la Unién
Sudamericana de Corresponsales, CAF
Banco de Desarrollo de América Latinay el CARI.
Los conferencistas fueron el Dr. Angel
Trinidad Zaldivar, experto mexicano en
acceso a la informacién plblica;
Guilherme Canela, consejero regional de
la UNESCO; Marina Carbajal, subsecre-
taria de Reforma Institucional y Forta-
lecimiento de la Democracia, Marta
Oyhanarte, miembro del Comité de
Expertos en Administracion Pdblica de
las Naciones Unidas; Adrian Pérez,
secretario de Asuntos Politicos e
Institucionales; Daniel Dessein,

presidente de la Comision de Relaciones
Internacionales de Adepa; José Maria
Llad6s, secretario académico del CARI;

Ricardo Rivas, vicepresidente de la
Unién Sudamericana de Corresponsales;
Rubén Ramirez, director representante en
Argentina de la CAF Banco de Desarrollo de
Ameérica Latina; y Roberto Cortés Conde,
de la Academia Nacional de Historia

CONFERENCIA: PRENSA Y PODER
JUDICIAL, AVANCES Y DESAFIOS

El evento, organizado por el Centro de
Estudios en Libertad de Expresiény
Acceso a la Informacién (CELE), contd con

el auspicio de Adepa que se realizé el 19
de mayo.

actual
corresponsal de The New York Times
para la Corte Suprema de Justicia de
Estados Unidos, como orador principal;
EEEIEENETY secretaria de Comuni-
cacion y Gobierno Abierto de la Corte
Suprema de Justicia de La Nacion;
Romina Manguel, periodista del diario La
Nacion y EVIREEECEREEY Consejero
de Comunicacién e Informacién para el
Mercosur, Chile y paises andinos de
UNESCO.

TALLER DE CAPACITACION SOBRE
ESTRATEGIAS COMERCIALES EN LA
ERA DIGITAL

El 2 de junioe realiz6 en la sede de Adepa
la capacitacién sobre comercializacion
de videos y productos digitales,
publicidad digital y redes sociales.

Los capacitadores fueron

VELEINANEIGY] jefe de Operaciones

Comerciales de La Nacion Online;

sociay CMO de IMS; y
\YETgET O FIEVE=TaleN director general de

Havas Media Argentina.

COMIDA DE CAMARADERIA, CON

JUAN MANUEL URTUBEY COMO ORADOR
El gobernador de la Provincia de Salta
Juan Manuel Urtubey, uno de los
principales referentes del Partido
Justicialista, comparti6 su vision sobre
la actualidad con los editores
periodisticos argentinos en la cena del
3 de junio.

“Hay que favorecer la discusion de
ideas y el libre juego de los distintos
poderes de la Republica, recuperar
vida en la institucién argentina,
comenzar a dibujar un horizonte de
lo que es un pais republicano en
serio, y asi avanzar en una agenda

mas vinculada a un pais normal”,
dijo Urtubey.

Urtubey: “Hay que favorecer
libre juego de los distintos

poderes de la Republica”
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ADEPA INTEGRA EL COMITE EJECUTIVO
DE WAN-IFRA

Durante el congreso anual de WAN-IFRA
(Asociacion Mundial de Periédicos),
celebrado entre el 12 y el 14 de junio en
Cartagena de Indias (Colombia),

Dessein fue elegido miembro del comité
ejecutivo de la institucion en repre-
sentacion de Adepa.

El comité es el maximo 6rgano de
administracion de la entidad que
representa a mas de 18.000 publica-
ciones, 15.000 péaginas web y mas de
3.000 empresas de mas de 120 paises.
Dessein, presidente de la Comision de
Relaciones Internacionales de Adepa, ya
formaba parte del Board de WAN-IFRA,
de donde surgié su designacion, y de su
comité LATAM. Es el Gnico miembro de

Hispanoamérica del comité encabezado
por el presidente de WAN-IFRA

Tomas Brunegard, miembro del Board
de la Asociacién Sueca de Editores y ex
CEO del grupo Stampen, y por el
vicepresidente Michael Golden,
vicepresidente del New York Times 'y
presidente del ICFJ (International Center
for Journalists).

NOMBRARON AL DR. BADENI
PERSONALIDAD DESTACADA DE LA
CIUDAD DE BUENOS AIRES

Orientacion Legal de Adepa de 1988,
como “Personalidad Destacada de las
EI proyecto de
declaracion fue elaborado por la
legisladora del bloque PRO, Carolina
Estebarena. La ceremonia se realiz6
en el saléon Dorado de la Legislatura
Portena.

CENA DE CAMARADERIA, CON NATALIO
BOTANA COMO ORADOR

El politélogo y ensayista disertd sobre
como estan afectando los cambios
tecnologicos al rol de la prensa en las
democracias modernas. “Estamos
caminando tipos de
sociedades. Hace medio siglo se habia
consolidado la sociedad industrial,
creadora de empleo y trabajo, dotada de
capacidad fiscal, con fuertes partidos
politicos que representaban a la

W ELERIER Hoy esta emergiendo un tipo
de sociedad globalizada cuyas transfor-

maciones tecnoldgicas expulsan por
ahora mano de obra, Gl eElEl- (e
regimenes de trabajo establecidos,
debilitan la fiscalidad, provocan crisis
financieras, fragmentan los partidos y
exigen ajustes en la estructura del
Estado”, dijo. El politélogo, autor de

entre dos

varios libros -su Ultimo trabajo se centra en
las ideas que sustentaron la Declaracién
de la Independencia de 1816-, hizo
hincapié en los multiples desafios que
actualmente irrumpen en los sistemas
democraticos y como la prensa responsable
se afianza como condicion indispensable
para la salud de la republica y el pluralis-
mo, La cena tuvo lugar el 3 de junio.

ADEPA PARTICIPO DEL JURADO DEL
CONCURSO “MI MEJOR RURAL”

Con motivo de su aniversario 150°, la
Sociedad Rural Argentina (SRA) organiz6
un concurso para los periodistas que
realizaron la cobertura de la Exposicion
Rural a través de los anos.

El jueves 28 de julio, durante un desayu-
no para la prensa, se dieron a conocer
los ganadores. En el rubro gréafico,
obtuvo el primer premio el periodista
Fernando Bertello, del Diario La Nacion.

En el rubro audiovisual, resulté ganador
el programa Bichos de Campo, presenta-
do por su productora, Lorena Tesio.

La decision estuvo a cargo de un jurado
integrado por el presidente del Circulo
Argentino de Periodistas Agropec-
uarios, Adalberto Rossi; José Claudio
Escribano, en representacion de la
Asociacion de Entidades Periodisti-
cas Argentinas (Adepa), José Crettaz,
de FOPEA, Juan Pablo Maglier de La
Rural S.A. y el Director de Prensa y
Medios de la Sociedad Rural Argenti-
na, Martin Godlstein.

VISITA DE LA COMITIVA DE LA SIP

Una delegacion de la Sociedad
Interamericana de Prensa (SIP)
visité Buenos Aires a comienzos de
agosto

donde el presidente Mauricio Macri
suscribié la Declaracion de Chapultepec
(ver aparte).

Antes del acto, el 2 de agosto, fueron
recibidos por las autoridades de Adepa, en su
sede; luego por la tarde respondieron
preguntas en una conferencia de prensa con
periodistas locales, y a la noche compartieron
una cena de camaraderia con directivos y
representantes de los medios argentinos.
La delegacion de la SIP estuvo confor-
mada por Claudio Paolillo, presidente
de la Comision de Libertad de Prensa e
Informacion; los ex presidentes de la
organizaciéon Danilo Arbilla, Jorge
Fascetto y Raull Kraiselburd; Jorge
Canahuati, presidente del Comité
Ejecutivo; Lourdes de Obaldia,
vicepresidenta de la Comision de
Libertad de Libertad de Prensa e
Informacién; y Ricardo Trotti, director
ejecutivo de la institucion.
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Directivos y gerentes de 40 medios
impresos y digitales de la provincia de
Buenos Aires participaron en las jorna-
das de capacitacion “Como aumen-
tar el trafico y las ventas online”,
organizado por Adepa y la Secretaria
de Medios de la Provincia de Buenos
Aires, que coordina Mariano Mohadeb.

El programa de capacitacion se divide
en dos partes: la primera fue presen-
cial, los dias 18, 19 y 20 de agosto, y
se realiz6 en el Centro Cultural Borges;
mientras que la segunda etapa es un
seguimiento a distancia por tres
meses, de agosto a noviembre.

Los ejes de la capacitacion fueron:
plataformas interactivas y redes socia-
les; herramientas Google para medios
y periodistas; gerenciamiento de
medios digitales; cambio cultural en
las redacciones; compra de medios y
compra programatica. Los profesio-
nales a cargo del curso fueron Sergio
Grinbaum, Gonzalo Béez y Andrea
Diaz, de Think Thanks; Matias Fuentes,
de Google Argenina; Julio Perotti, de La
Voz del Interior; y Diego Handera, de
Adsplotion y titular del Servicio de
Orientacion Tecnol6gica de Adepa.
El programa cont6 con el auspicio del
Instituto Provincial de Loteria y Casinos
de la Provincia de Buenos Aires.

ADEPA EXPUSO SOBRE PAUTA
PUBLICITARIA OFICIAL

El 7 de septiembre Adepa particip6 de
una reunion de la Comision de Sistemas,
Medios de Comunicacién y Libertad
de Expresion del Senado de la Nacion,
que preside Liliana Fellner, para dar a
conocer su opinién respecto de la
regulacion de la pauta publicitaria
oficial.

Ante un nutrido grupo de senadores de
varios partidos, el presidente de la
Comisién de Relaciones Internaciona-
les de Adepa, Daniel Dessein, senald
que “en reiteradas ocasiones y desde
hace varios anos, nuestra asociacion
se ha manifestado pulblicamente en
relacion a la necesidad de que el
Estado disponga de una reglamenta-
cion especifica para la adjudicacion de
la pauta publicitaria oficial, basada en
criterios racionales y mecanismos

transparentes”, y citd como referencias
los principios establecidos por el
Sistema Interamericano de Derechos
Humanos y los fallos de la Corte Supre-
ma de Justicia de la Nacién en los casos
Rio Negro, Perfil y Artear.

Participaron también de la reunion en el
Senado directivos de la Asociacion de
Radiodifusoras Privadas Argentinas
(ARPA), la Asociacion Teleradiodifusoras
Argentinas (ATA) y la Asociacién de
Periodismo Digital (APD).

PRESENCIA DE ADEPA EN EL SENADO
El 24 de agosto, representantes de Adepa
plantearon a los senadores de la Nacion
la necesidad de se hagan extensivos a
los medios digitales los beneficios
impositivos otorgados por la Ley
26.982, sancionada en 2014, y que
estableci6 un IVA diferencial para
diarios y revistas, pero que no incluyo

en ese momento a las entidades

editoras de publicaciones periodisticas de
aparicion regular y circulacion general que se
editan por Internet.

El pedido de Adepa se dio en el marco
de un plenario conjunto de las comis-
iones de Presupuesto y Hacienda, y de
Sistemas, Medios de Comunicacién y
Libertad de Expresion, que se reunié en
el salén Arturo lllia.

Tras la exposicion de Adepa a cargo del
miembro del consejo ejecutivo, Luis
Tarsitano y de directivos de la Asocia-
cién de Periodismo Digital, quienes
expusieron su opinion favorable a la
implementacion de la medida, se tratd
y aprobd en despacho de ambas
comisiones un proyecto que ya habia
obtenido media sancién en la Camara
de Diputados, a fines de 2015.
Finalmente, el Senado de la Nacién
aprobd la ley el 8 de septiembre
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MUESTRA ITINERANTE
“25 ANOS DE PREMIOS ADEPA”

Pringles

En 2015, con motivo del 25° aniversario
de los Premios Adepa al Periodismo, la
institucion montd una muestra itinerante
de Fotografias, Caricaturas e llustra-
ciones, con los trabajos ganadores de los
Glitimos 15 afos en las categorias que
reconocen el trabajo de fotégrafos y
artistas graficos. La muestra, compuesta
por 73 obras, se inauguré en el Centro
Cultural Recoleta en agosto del ano
pasado; y luego se exhibid en Rafaela
(Pcia. de Santa Fe), durante septiembre;

Bahia Blanca

San Salvador de Jujuy, en octubre y la
ciudad de Cérdoba, en noviembre.

Este ano, la muestra recorri6 cuatro
localidades de la Provincia de Buenos
Aires, de la mano de los medios locales
asociados a Adepa.

Tres Arroyos: Se inauguré el 4 de marzo
en la Biblioteca Sarmiento; y formé parte
del programa oficial de la Fiesta Provincial
del Trigo. Cont6 con el auspicio del diario
La Voz del Pueblo.

Bahia Blanca: Se exhibi6 del 14 al 23 de

abril en la Casa de la Cultura. La Nueva
fue el diario auspiciante.

Coronel Pringles: La muestra fue exhibi-
da entre el 30 de abrily el 27 de mayo, en
la sede de la Cooperativa de las Artes. Contd
con el auspicio de E/ Diario de Pringles, la
Fundacién Cultural Amigos del Teatro y la
Direccion de Cultura del Municipio.
Necochea: Ecos Diarios fue el anfitrion
local de la muestra, que se expuso en el
Centro Cultural de Necochea, entre el 9 y
el 27 de junio.
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ADEPA INAUGURO
UN ESPACIO DIGITAL MULTIMEDIA

digital, donde lo que sorprende ya no
es el cambio permanente, sino la

Con la presencia de la gobernadora
Maria Eugenia Vidal y directivos y

Buenos Aires, Mariano Mohadeb; el
secretario ejecutivo del Instituto

representantes de medios de todo el
pais, Adepa inaugur6 el 18 de agosto
su Espacio Digital Multimedia, en el
mismo edificio donde funciona la sede
institucional.

El nuevo emprendimiento de Adepa,

velocidad del mismo”.

Por su parte, la gobernadora Vidal
ponderé el hecho de que la Provincia
de Buenos Aires y Adepa fortalezcan
su vinculo institucional, y que ademas
esto se de a través de hechos concre-

_

disenado como un espacio multi-
propésito y de servicios para los
asociados -especialmente para los
equipos digitales de los medios- y para
el desarrollo de actividades con
empresas y universidades, incluye un
auditorio con capacidad para 50
personas, areas de capacitacion,
salas de reuniones, area de esparcimien-
to, un estudio de grabacion de
entrevistas y una isla de edicién
de productos audiovisuales de alta
calidad.

En la inauguraciéon del Espacio Digital
Multimedia, el presidente de Adepa,
Guillermo Ignacio, agradecio la
presencia de Vidal por el apoyo que dio
la provincia al programa de capacitacion,
realizado en conjunto y al que asistieron
los medios provinciales, y senal6 la
importancia de que “el estado y el
sector privado trabajen en conjunto en
pos del funcionamiento de la republi-
ca”. Ignacio destacdé que el nuevo
emprendimiento de Adepa [CEERE]
disposicion de todos los medios del
pais, para que “puedan desarrollar
sus capacidades en el ecosistema

tos, como el programa de capacitacion
para los medios bonaerenses. “Es
mucho mas importante la relacién de
confianza que uno construye en el
hacer”, expres6 la gobernadora.

Estuvieron presentes el presidente del
Banco Provincia, Juan Curutchet; el
ministro de Gobierno de la Prov. de
Buenos Aires, Federico Salvai; el
subsecretario de Medios de la Prov. de

Provincial de Loteria y Casinos de la
Provincia de Buenos Aires, Fernando
Rovello; y el director de Radio y
Television Sociedad del Estado en
representacion del Poder Ejecutivo
Nacional, Emilio Lafferriere.
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