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Evolucién 2020: Un programa para la transformacion
digital de los medios

La pandemia acentud una necesidad que veniamos advirtiendo
desde hacia un tfiempo: los medios de la Argentina y de la region
debian acelerar su transformacion y las estrategias de innovacion,
fanfo desde lo organizacional y editorial como en relacién con la
busqueda de sustentabilidad. Por ello, mientras el mundo se pa-
ralizaba y la incerfidumbre crecia dentro y fuera de redacciones y
dreas de negocio, desde la Asociacion de Entidades Periodisticas
Argentinas (Adepa) lanzamos el programa “Evolucion 2020", con el
apoyo de Facebook Journalism Project.

A partir de julio del afio pasado y durante seis meses, 33 expertos
nacionales e infernacionales capacitaron a centenares de directo-
res, editares, periodistas e infegrantes de equipos de recursos hu-
manos, de comercializacion y de desarrollo de productos digitales
en medios grandes, medianos y pequefos.

En 29 sesiones, se abordaron tendencias y planes de accién en
cinco dreas clave de la agenda de fransformacion de la prensa:
monetizacion y suscripciones; desarrollo de audiencias; gestion
del cambio cultural; contenidos digitales, y agilidad para la inno-
vacion.

Lejos de ser una complicacion, el formato virtual amplid las posibi-
lidades de participacion en pleno periodo de aislamiento. Asistieron
2.500 personas no solo de Argentina, sino fambién de Chile, Perd,
Bolivia, México, Colombia, Espafia y Estados Unidos.

Esta guia redne los principales aprendizajes, experiencias, conse-
jos, recomendaciones y reflexiones de cada una de las exposicio-
nesy paneles. Los conceptos fueron organizados de manera prac-
fica, por cada uno de los ejes tematicos.

Carlos Jornet

Presidente de la Comision de Transformacién
e Innovacién Multimedia (TIM)

Adepa

En tiempos excepcionales, renovamos nuestro compromiso con
Adepa en su mision de respaldar la tfransformacion digital de los
medios argentinos. Evolucion 2020 abrié nuevos horizontes para
disefiar caminos hacia la sustentabilidad del periodismo.

Julieta Shama
Facebook Journalism Project
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Ante la caida de los ingresos publicitarios y de la venta de ejemplares
impresos en los ultimos afos, los medios se vieron forzados a buscar
nuevas lineas de negocio a través de ingresos aportados por sus
usuarios. La llegada de la pandemia de coronavirus en 2020 agudizé
esa crisis y acelerd el camino hacia la transformacién para lograr
modelos de financiacion sustentables.

El primer curso de Evolucion 2020 tuvo como foco la monetizacion y,
especificamente, las suscripciones y las membresias como ejemplos
de modelos de negocio orientados al reader revenue y al B2B. Para
abordar ambas tematicas en profundidad, seis especialistas de

la industria de los medios de comunicacidn de la escena local e
internacional fueron convocados para contar sus experiencias y
compartir las claves para elegir un modelo que se adapte a cada
medio y que sirva para garantizar su sostenibilidad.

ADEPA VER MODULO ONLINE
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MONETIZACION DE AUDIENCIAS: '
UN PLAN DE ACCION PARA SUSCRIPCION
Y MEMBRESIAS

Un plan de accion para monetizar las audiencias
a fravés de modelos de reader revenue
Pepe Cerezo

p.b

Modelo de ingresos por membresias

de elDiario.es

Esther Alonso

p.8

El modelo de ingresos por suscripciones
de Clarin

Javier Kraviez
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Un plan de accion para monetizar
las audiencias a través de modelos
de reader revenue

Pepe Cerezo

Director de la consultora espafiola
Evoca Media

Andlisis general

Para Cerezo, especialista espafiol en esfrategia y desarrollo de
negocios digitales, la crisis del Covid-19 ha fenido consecuen-
cias inmediatas en el ecosistema digital. Puntualmente, acele-
ro las tendencias que ya venia mostrando el sector y surgieron
nuevas, gue pueden ser una oportunidad para fomar medidas a
mediano y largo plazo.

Por la pandemia y los confinamientos, se han producido cambios en
la forma de relacionarse, enfretenerse e informarse. Es aqui donde
Cerezo observa que cierto fipo de informacian, sobre todo local, toma
un papel predominante. “Los hdbitos que se han generado ahora es-
tardn por encima de los que habia previos a la pandemia. El Covid-19
ha sido el mayor catalizador de fransformacion digital. Y los medios
fienen que aprovecharlo”, considera Cerezo.

Plan de accidon para aplicar “ahora” la transformacion digital
Para aprovechar la aceleracion digital, Cerezo idenfifica una serie
de refos para implementar en simultdneo. Su puesta en prdctica
serd clave para alcanzar la sustentabilidad de los medios en la
nueva normalidad:
1. Transformacion del medio sin perder el ADN
Cambiar la cultura del medio y fransformar su organizacion
Nuevos liderazgos

Formacidon confinua de los equipos

Diversificar los modelos ingresos
—Iragrdficol

Alinear las estrategias de soportes
Repensar la publicidad
2. Audiencias en el centro del negocio

Optimizar y segmentar las audiencias
— Ira grafico 2

Manejar datos

Ir hacia muros de registro
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- Crear habitos: aprovecharlos para convertir suscripciones y - Innovar en productos y formatos (video, podcast, nuevas narrativas)
retenerlos
- Diferenciar entre contenidos o propuesta de valor para la conver-
- Sereldstficos en cuanto a precios y promociones siény para la retencion
3. Producto: ofrecer contenido de calidad e innovador - Pensar contenido para deskfop y movil

- Propuesta de valor en la cobertura de informacion - Analizar la experiencia de usuario

grafico 1. Diversificar grafico 2. Generar audiencias

DIVERSIFICACION DE INGRESOS Y MONETIZACION DE AUDIENCIAS =
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La experiencia del modelo
de ingresos por membresias
de elDiario.es

Esther Alonso

Directora de marketing y desarrallo
en elDiario.es, Espafia

Como nacié. elDiario.es nacid en 2012 en Espafia en medio de una
crisis politica, econémica y de credibilidad institucional, que incluyo
a los medios de comunicacion.

Transparencia. Desde un primer momento, elDiario.es fransparento
su modelo de negocios: un mix enfre publicidad y membresias. La
informacion estd disponible en su sifio.

Medio independiente. Con el apoyo de los lectores, su modelo de
negocio le permite tener independencia econémica e independen-
cia editorial.

Modelo de negocio centrado en el apoyo de los lectores. Desde
sus inicios, el lema de elDiario.es es “un periddico que se debe
a su comunidad”. En 2020, el aporte de sus miembros paso a
representar el 50 % de sus ingresos para su sustentabilidad. El
resto se completa con publicidad. Antes del coronavirus, la rela-

cion era 70 % publicidad - 30 % membresias.
— Ira grafico 3

Impacto de la pandemia. En plena crisis por el coronavirus, lanzaron
la “llamada de rescate”, una campafia de fidelizacion de socios y de
lo audiencia, con la que lograron un incremento de 20 mil socios.
Hoy los apoya una comunidad de mds de 56 mil socios, que reciben
beneficios exclusivos por apoyar al medio.

— Iragrdfico 4

Estrategia para la gestion del ciclo de vida de los usuarios. Si
bien en el modelo de membresia hay que prestarle atencidn a
todas las fases que requiere la estrategia -conversion, retencion,
baja y reactivacion-, elDiario.es hace mucho foco en los proce-
sos de retencion y fidelizacion. Asimismo, hacen hincapié en el
rol "activo” del lector.

Uso de tecnologia. En un proyecto periodistico como elDiario.es, el
uso de la fecnologia es importante para medir datos sobre la comu-
nidad “real”, pero también para mejorar la experiencia en el sitio y la
comunicacion.
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grdfico 4. Evolucion socios y socias
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Modelo de ingresos
por suscripciones de Clarin

Javier Kraviez

Director de Negocio Digital
del Grupo Clarin

Primer medio argentino de alcance nacional en tener un modelo de
suscripcion digital. En 2017, Clarin lanzé su plan de suscripciones y
asi abrio el juego en la Argentina para empezar a generar ingresos
que sitden al usuario en el centro de su estrategia, en medio de la
crisis provocada por la caida en la venta publicitaria y de ejemplares
impresos.

Modelo dindmico. Kraviez sostiene que este modelo de suscripcidn
es “el mas complejo y mds completo”, ya que le permite al medio
alcanzar un profundo conocimiento de la audiencia para convertir a
usuarios o lectores en suscriptores.

Muro de registro, el primer paso. Anfes de lanzarse a un modelo de
suscripcion, es importante aplicar primero un muro de registro en el
sitio periodistico. Es una herramienta clave para conocer a la audien-
cia y desarrollar, precisamente, el funnel de conversion.

— Iragrdafico 5

3 pilares fundamentales de la transformacion digital. Son afraccion,
vinculacion y maonetizacion. Son la base de un plan estratégico que
debe implementar un medio para definir el ciclo de vida de los usua-
rios y lectores fieles.

Marco de Transformacion Digital

ATRAER VINCULAR MONETIZAR
CALIDAD PERIODISTICA + CONOCIMIENTO DE AUDIENCIAS + TECNOLOGIA + METODOLOGIA DE TRABAJO

El rol de los datos y las métricas. Para Kraviez son fundamentales,
dado gue permiten desarrollar un modelo exitoso de suscripcion y
conseguir la rentabilidad de los contenidos digitales. Es importante
prestarle atencién a la cadena de obtencion de datos: recoleccion,
almacenamiento, andlisis y ejecucion de acciones.

Tecnologia. Las formas mds eficientes para identificar y analizar los
comportamientos de las audiencias son Big Data y el uso de plata-
formas ftecnoldgicas.

Trabajo en equipo, contenidos de calidad y el valor de la marca. Son
fres factores fundamentales para alcanzar el éxito de los productos
y fidelizar suscriptores. Para fodos los procesos, es imprescindible
el frabajo en equipo de las disfintas dreas de la compafiia. También
es fundamental generar contenidos innovadores y de calidad, “sin
descuidar el activo del valor del periodismo vy la credibilidad”, segun
Kraviez. Ahi también juega un rol determinante la marca.
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Estrategia de venta. Los precios y las promociones también un 70 % papel. “"Hay que sostener la estrategia del print, porgue
P]Z cumplen un papel clave en la conversion. Es necesario armar sigue cumpliendo un rol fundamental”, determina Kraviez.
estrategias de discriminacion de precios para aumentar los in-
gresos totfales. Impacto de la pandemia. Durante el confinamiento por la pandemia
de coronavirus, Clarin recibié una revalorizacion por parte de la au-
Ingresos. La relacion de ingresos de Clarin es un 30 % digital y diencia como medio de confianza para informar.

grafico 5. Evolucion registrados
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Las 5 claves para implementar
la exitosa transformacion
de la editorial brasileia

Guilherme Ravache

Ex Director de contenido digital
y NUevos negocios en Editora
Caras, Brasil

1. Objetivos claros

En 2017, Caras se propuso adaptarse a las necesidades actuales de
sus audiencias, conseguir nuevas vias de ingreso y garantizar la sus-
fentabilidad del medio.

2. Cambio cultural: implementar un nuevo modelo de trabajo
Organizaron un nuevo esquema de frabajo simultaneo. Primero se
tienen que separar las estructuras (por marca, por gerente y por equi-
po), y luego definiry aplicar KPI claros.

3. La cultura de “probar”
La clave estd en idealizary probar.

4. Dar pequefios pasos
A la revista Caras la fransformacion le llevo 12 meses de experi-
mento. Hay que hacer foco en algo efectivo para después aplicar el
proceso en ofras marcas. Alcanzaron a aplicar los cambios en 25
marcas de la editorial.

5. Encontrar la sustentabilidad

Para alcanzar un mayor ndmero de audiencias y enconfrar nuevas
vias de ingresos, y asi conseguir la sostenibilidad de un medio, es im-
porfante definir una estrategiay llevar adelante una serie de acciones:

> En este nuevo esquema, las noficias llegan a los usuarios.

> Buscar nuevas alianzas: trabajar con Google, Facebook, Twit-
ter, ICFJ y Tiktok.

> Implementar herramientas que ayuden a gestionar los proyec-
tos, de manera que sean innovadores. Ayudardn, ademds, a
minimizar la resistencia del equipo del producto impreso y de
la estructura en general. Recurrir, por ejemplo, a la infeligencia
artificial para distribuir textos, y usar videos digitales para tener
una mayor aproximacion con la audiencia.

> Apostar ala publicidad de las redes sociales y programatica.
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1.000%

de incremento de audiencia
en 2 anos

Lideres de engagement
en el segmento de noticias de Instagram,
Facebook y Tiktok

2.500%

aumento de publicidad
en 2 anos

85%

de toda la facturacion
en publicidad

- Armar un ecosistema entre las plataformas mds pertinentes para

cada medio:

> Pensar en la produccion de contenidos de calidad, pero fam-
bién en la distribucion.

> Antes, hacerse 4 preguntas claves: ;Por qué estar en la plata-
forma? ¢Cudl es tu propdsito? ¢ Por qué tu red serd diferente?
¢Por qué la gente te seguird a fravés de millones de opciones?

> Establecer un plan de lanzamiento y soporte.

> Aplicar andlisis de datos con frecuencia.

El contenido por si solo no es sustentable,
es necesario “generar” propiedad
intelectual y network effect.

- Incursionar en nuevos modelos de monetizacion y usar herra-

mientas para alojar contenidos:

> Instant Articles (Facebook]; AMP y AMP Webstories; WhatsApp;
TikTok y Spofify.

> Content commerce.

> Video: es una pieza con multiples ventajas para hacer branded
content.
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El recorrido de La Nacion
para transformar su nuevo modelo
de negocios

Gabriel Dantur
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El camino de La Gaceta
para ganar relevancia, innovar en contenidos
y diversificar ingresos

DIVERSIFICACION DE INGRESOS Y MONETIZACION DE AUDIENCIAS

José Pochat
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Suscripciones y diversificacion
de ingresos: dos estrategias

que usa La Nacion para alcanzar
la sustentabilidad del medio

Gabriel Dantur

Director de Negocios
de La Nacion

1. El desafio de la monetizacion publicitaria a partir
de la tfransformacion digital del medio

El nuevo canal de distribucion para la publicidad y para los conteni-
dos propone un nuevo paradigma de monetizacion. Hay que redefinir
la propuesta de valor, tanto al lector como al anunciante. Debemos
preguntarnos: ¢qué es lo gue hacemas como medio? Luego, disefiar
una estfructura en funcion de la misma. Después, establecer una es-
frategia para la venta publicitaria. Hay que diferenciarse, y pensar por
fuera del bannery la publicidad programadtica.

2. Monetizar las audiencias a partir de la venta de contenidos:
suscripciones

En simultdneo, hay que abrir ofra Iinea de monetizacion: las suscrip-
ciones. Se basan en el valor de los contenidos que genera un medio.

También se debe deferminar el “publico objetivo”.

3. El valor de la marca como herramienta para diversificar
los ingresos

Ante el desafio de tratar de equilibrar la publicidad y la experien-
cia de consumo de confenidos, aparece el valor de la marca como
tercer factor de monetizacion. Para eso, hay que pensar en nue-
vas propuestas de valor, siempre ligadas a la marca. La idea es
que mejoren la propuesta de valor de una suscripcion digital, sin
descuidar el valor del diario impreso, y la generacion de eventos y
servicios mas de nicho. Ejemplos: tarjeta de beneficios, con des-
cuenfos y promociones.
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CASOS DE EXITO DE DIVERSIFICACION
DE INGRESOS EN ARGENTINA

El camino de La Gaceta para
ganar relevancia, innovar en contenidos
y diversificar ingresos

José Pochat

Gerente General de La Gaceta
de Tucumadn

1. Cambio cultural interno

Para adentrarse en un proceso de fransformacion, primero hay que
entender que el viejo madelo de negocios que perdurd fantos afios en
la industria de los medios, ya no existe. Cuatro aspectos a fener en
cuenta de cara al nuevo desafio:

Asumir que el 70 % de la publicidad estd en manos de Google y
Facebook.

- El modelo basado solo en ingresos por publicidad no parece
sostenible

Hay que profundizar la estrategia de sumar también ingresos des-
de los contenidos

- No descuidar el papel, ni perder relevancia como medio
Al mismo tiempo, hay que frabajar en funcion de fres premisas:

- Los diarios medianos y chicos necesitan redacciones ddciles y
flexibles

Los proyectos deben nacer de abajo hacia arriba

Los equipos de la compafiia (redaccion, marketing, comercial, datos,
tecnologia, recursos humanos, efcétera) deben ser transversales

2. Desarrollar nuevas vias de ingresos publicitarios
y de monetizacion de audiencia

En esta instancia, aparecen las plataformas -Google y Facebook-
como intermediarios con las audiencias y como principales canali-
zadores de publicidad digital. Para hacerle frente a estos obstdculos,
es imporftante centrarse en las dos fortalezas del medio: el valor de
la marcay los contenidos de calidad y confiables.

Esos componentes permitirdn avanzar en la busqueda de nuevos
ingresos e incursionar en nuevos formatas, para diferenciarse del
resto y volverse indispensables para los suscriptores digitales y los
lectores en general. Una farjeta de beneficios puede funcionar. Otfra
forma de abrir las fronteras en relacion con las audiencias y de
afraer anunciantes tiene que ver con volverse “mulfiplataforma”:
estar, al mismo tiempo, en la television por cable, en la web, en las
redes sociales.
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3. Establecer una sinergia entre suscripcion digital y papel

Para aprovechary “potenciar” los contenidos digitales, es clave man-
fener una sinergia con el producto en papel.

4. Mejorar la experiencia de los suscriptores
con contenidos premium

Para refener a los suscripfores, es necesario incursionar en NUevos
formatos (podcasts y videos), plataformas (redes sociales) y nuevos
puntos de encuentro con la audiencia (actividades, como ciclo de

conferencias o concursos temdticos). En simultdneo, medir cada
servicio o producto. Y atender y cuidar la experiencia de usuario en
todas las plataformas del medio.

5. Aprovechar el valor de la marca para diversificar
las fuentes de ingresos

Como hoy con lo digital no se consigue la sustentabilidad fotal de un
medio, existe la posibilidad de incursionar en rubros que poco fienen
que ver con la actividad periodistica. Por gjemplo, el inmabiliario. En
esta instancia, la marca es un “gran activo”.
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Durante el segundo mddulo del programa “Evolucion
2020", figuras clave de medios de la Argentina y de Peru
compartieron sus experiencias a fin de desarrollar un
plan de accidn para trabajar el tema de las audiencias en
los medios de comunicacidn. Apuntaron especialmente
a los casos que cuentan con modelos de reader revenue,
donde los contenidos con un valor diferencial, la
segmentacion y el estudio de los usuarios son factores
fundamentales para potenciar una estrategia de
monetizacion. En definitiva, la premisa “la audiencia en el
centro del negocio” recorre las distintas presentaciones
de los expositores.

ADEPA VER MODULO ONLINE
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12 claves para crecer
enfocdandose en la monetizacion
de nuevas audiencias

Sergio Sicheri

Jefe general de Nucleos Editoriales
del Grupo El Comercio, Peru

Interaccion entre las dreas del Grupo: Redacciones; Negocio y Co-
mercial; Data, Plataforma y Tecnologia; y Suscripciones.

Acciones apalancadas en el confenido editorial generado por las 8
marcas del Grupo y los pools 0 “ndcleos” de contenidos.

Impulsar el negocio desde la gestion de audiencias, fraficos de
confenidos diferenciados, soluciones de contenido, y la moneti-

zacion.

Identificar audiencias de valor. Hacer hincapié en el trafico, el conte-
nido diferenciado y las soluciones de confenido.

Division entre el frafico de calidad, que genera audiencias de valor
enfocadas en ciertos nichos, y el trafico de volumen.

Data: drea encargada de conocer las audiencias.

Generar confenido diferenciado que sirva para abordar la monetiza-
cién (suscripciones y publicidad) vy trabajar distintas soluciones de
contenido.

Seguirlos tableros de control para observar las pdginas vistas fotales
y por zonas geograficas.

Disefiar un plan de accién: establecer flujos de trabajo entre las
zonas de contenido (se encargan de producir las notas de cada
marca del Grupo), nicleos (Disefio, Video, Foto, Audiencias, Ser-
vicios Periodisticos) y unidades de marca.

— Ira grafico 6

Tdcticas y acciones: se implementan en los distinfos frentes y pro-
ductos del medio. Las acciones recaen en SEO, Social (video y redes
sociales), newsletters, podcast, UX (plantillas y mdscaras) y capaci-
faciones.

— Iragrafico7y8

Objetivos del equipo de Audiencias: Lograr la mdxima eficacia en
el trafico proveniente de buscadores y redes sociales para todas
las webs. Reunir todo el falenfo para aprovechar el conocimiento de
cada redaccion. Aprovechar la concentracion de perfiles especiali-
zados para dar servicio a todas las webs foda la semana.
—Iragrdfico9

Kit de herramientas para lograr los objetivos: ademds de ufilizar
Google Analytics, Chartbeaty Crowdtangle, experimentar con Ahrefs,
Supermetrics, Screaming Frog, Authority Labs y Express VPN.

— Iragrafico10,11y 12
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grafico 6. Flujos entre Zonas Nucleo y Unidades de Marca

SE ENCARGAN
DE PRODUCIR NQOTAS
A BYC

SE ENCARGAN DE
GENERAR VOLUMEN
DE TRAFICO

PRESTAN SERVICIOS
A ZONAS Y UNIDADES
DE MARCA

Zonas Nucleo ———

ZONA GENERAL
INTEGRA A EL COMERCIO

ZONA ECONOMIA
INTEGRA A GESTION

ZONA DEPORTIVA
INTEGRA A DEPOR

ZONA POPULAR
INTEGRA ATROME

CONTENIDO

PROPIO

- COMPARTEN PLANEAMIENTO CON HP
- RECIBEN EL PLANILLO ELABORADO POR HP
- ENTREGAN PAGINAS CERRADAS A HP

ZONA PAIS (LIMAY PERU)
INTEGRA A CORREO

NUCLEO COMUNES

NUCLEQ AUDIENCIAS

NUCLEO VIDEO

NUCLEO FOTO

NUCLEO SERV. PERIODISTICOS

NUCLEO DISENO

- COMPARTEN PLAN DE PRODUCCION CON MD

+ AUDIENCIAS COORDINA CON MD ACCIONES DE
CAPACITACION SEO

- RECIBEN DEMANDA DE CONTENIDOS DE MD

+ PUBLICAN DIRECTAMENTE EN EL SITE

Unidad de Marca

- COMPARTEN PLANEAMIENTO CON HP
- RECIBEN EL PLANILLO ELABORADO POR HP

HUB ............................... )
PRINT

- HACE LA PORTADA

- HACE LAS PAGINAS PRINCIPALES

- SUPERVISA CALIDAD DE PAGINAS PRODUCIDAS
POR ZONAS

MESA
DIGITAL

- EDITA LAS HOMES
+ SUPERVISA'Y AJUSTA CONTENIDOS
PUBLICADOS

0
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grafico 7. Iniciativas SEO: Lineas de accion 3L

SEO

FOCO DE TRABAJO

KPI

PESP.

SEO TECNICO

- Opfimizacion de performance

Indexacion / Desindexacion

- Solucidén de errores de sife
- Sitemaps / Schemas

Migracion de contenido

Timing:

- Speed Index (Page Load / Download)
- TTI (Time to Interactive)

FCP (First Content Paintfull) / FM
Quality:

Requests (#)

Page Weight

- CCS Resources / Fonts
- JS Resources

- Tecnologia

Publicidad

SEO ON PAGE

Definir estrategia de Golden Keywords

- Optimizaciones a nivel pdgina (Estructura,

Publicidad, Navegacion)

- Gestion de tags y contenido

Balance entre Publicidad y Contenido
Nuevos microformatos / Schemas

- Volumen de Trdfico Orgdnico (SteerCo)

Ranking de Golden Keywords

- % Imdgenes / Peso de Imagen

Ratio Publicidad / Contenido ATF (Above
the fold])

Nucleo de audiencia

- SEO Redaccion

Publicidad

OFF SITE SEO

Linking Strategy
- Andlisis de links negativos
- Andlisis de Backlinks

- Site authority
Backlinks vdlidos
Backlinks negativos

Nucleo de audiencia
- Tecnologia
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grafico 8. Governance: Equipo y Roles

NUCLEO DE
AUDIENCIAS

Angela Hermoza
Marco Paredes

REDACCION
EL COMERCIO

Angel Pilares
Eduardo Olivera
Carlos Salas

OTRAS
REDACCIONES

P21 - Esther Vargas

Gestion - Javier P.

Zona D - Raul Castillo

ADEPA

Liderary priorizar
las iniciativas
digitales
Balancear los
frentes editorial,
comercial y de
UX

Coordinar la
actividad de
consultores
externos

KPI

De tréfico
De monetizacion

Coordinar la
estrategia de
KW

Generar buenas
prdacticas de
SEO funcional
Velar porque
las redacciones
implementen
las buenas
prdacticas SEQ

KPI

De SEO

De frafico
De frafico
monetizable

Generar frafico
Generar frafico
monetizable
Implementar las
buenas practicas
de SEQ funcional
Implementar las
buenas practicas
de SEQ técnico
Implementar las
buenas practicas
comerciales
digitales

KPI

De SEO

De frafico
De frafico
monetizable

Trome - Marilyn C.
0jo - Chavely Chiroque
Correo - Joana Ugaz

Generar frafico
Generar frafico
monetizable
Implementar las
buenas practicas
de SEO funcional
Implementar las
buenas prdacticas
de SEO técnico
Implementar las
buenas practicas
comerciales
digitales

KPI

De SEO

De frafico
De frafico
monetizable

COMMZ

Manuel Olivero
Victor Planas
Diego Peralta
Horacio Puga

Liderar la
implementacion
de las buenas
practicas
comerciales
digitales
Ajustar la
performance
comercial
alas
necesidaddes
de trafico.

KPI
De monetizacion

IT & DATA

Ronald Quilca
Walter Segura
Oswaldo Santibafiez

Implementar
las mejoras
fécnicas.

Velar por la
salud técnica
del sitio.
Generar buenas
prdacticas de
SEQ técnico.

KPI

Técnicos
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grafico 9. Nucleo de Audiencias
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@ Area de SEO (20). Han de cubrir 7 dias a la semana. Area de Andlisis de Métricas.
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Jefe (1) Q Coordinador (1) g
Analistas Analistas (1)
keywords (4)
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Redactores Coordinador (1)

Longtail (7)
e 2028288
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ADEPA Total: Alrededor de 31 puestos.
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grafico 11. ;Qué necesitamos para lograr el objetivo?

I

B UPERMETRIC S—

Supermetrics es una solucion que nacié en un
concurso de Google y conecta varias fuentes de
datos con hojas de cdlculo de Google (Google
Sheets) y visualizadores (Data Studio) para
generar cuadros de mando personalizados y
automatizados.

grafico 12. Screaming Frog, Authority Labs y Express VPN

Screaming Frog, Authority Labs y Express VPN
son fres herramientas necesarias para mejorar
el frafico de busqueda generado por el Ndcleo de
Audiencias.
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¢Por qué es importante escuchar
antes que publicar?

Maxi De Rito

Ex Product Manager
en Red/Accidn

Membresias. Red/Accion, medio nativo digital de la Argenting, tiene
un modelo de negocio basado en la membresia. Esa estrategia de fi-
nanciamiento lo llevé a pensary disefiar un esquema de relacion con
la audiencia, con el objetivo de fidelizar y conformar una comunidad.

Un equipo con nuevas especialidades. A partir de esa premisa, en el
equipo cuentan con los roles de “editora de comunidad y parficipa-
cion”y de “relaciones con los co-responsables”, como llaman a los
miembros.

Potenciar los contenidos. Para el medio, escuchary dialogar con las
audiencias los ayuda a potenciar sus contenidos. Al mismo tiempo,
esa relacion les permite crear comunidad y ayudar a la sustentabili-
dad del sitio.

Los pilares que definen al medio. Curaduria de confenidos, parfici-
pacion y periodismo de soluciones, entre ofros contenidos originales.
La idea es no “infoxicar” a la audiencia.

Medio y audiencia: una relacion basada en la confianza. Para formar
con la audiencia una relacion que tenga didlogo como pilar funda-
mental y que sea valiosa, hay que basarla en la confianza.

Engagement. Una manera de ganarse la confianza de la audiencia
es centrarse en la relacion bidireccional. Hay que escuchar a la au-
diencia y hacerlo con propdsito, no escuchar por escuchar. Hacer un
seguimiento.

Una estrategia de escucha diferente para cada producto. Sirve para
definir a las audiencias. Ademds, la partficipacion fiene que ser trans-
versal a fodos los contenidos.

Herramientas de escucha y formatos. Para formular una parficipa-
cion constructiva, en el medio usan encuestas de Twittery en Google
Forms, conversaciones en Zoomy en grupos de WhatsApp, placas en
Instagram, entre 0fros recursos.

Cerrar el circulo. En fodo el proceso de participacion de la audiencia,
el medio incorpora el engagement, la escucha y hace un seguimiento.

Medir el impacto. Analizar métricas tanto cuantitativas como cuali-
tativas.

De lector a miembro. La principal herramienta de escucha estd en
escuchar. Desde Red/Accion sostienen que si le dan voz a la audien-
ciay se ganan su confianza, eventualmente va a considerar relevan-
te lo que generan y, finalmente, va a pagar por lo que hacen.
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Maria Noel Scanarottiy Fernanda Brovia
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La apuesta del medio regional
para tomar decisiones basadas en datos

Marilina Trevisan
p. 39
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El andlisis de métricas

y el manejo estratégico de contenidos
en las redes sociales para llegar

a las audiencias

Maria Noel Scanarotti

Jefa de Audiencias
de Clarin

Estrategias de audiencias y andlisis de métricas

Suscripciones. En 2017 Clarin incorporé el modelo de suscripcion a
su negocio digital, gue se combina con el publicitario.

Plan de desarrollo de audiencia. Se aplica por medio de esfra-
fegias de produccion, distribucion, comunidad vy fidelizacion, y
suscripciones.

— Ira grdafico 13

Nuevo esquema de usuarios. Andnimos, registrados y suscriptores.
— Ira grafico 14

Cambio cultural: comprender el comportamiento del usuario. Cons-
fruir en la redaccion una cultura centrada en la comprension del
comportamiento del usuario. Los periodistas y editores también fie-

nen gue tfomar decisiones basadas en el andlisis de métricas para
conocer a las audiencias.

El valor del contenido. El funnel de audiencia pasé a estar afravesa-
do por el contenido. Hay que crear contenido de calidad para impul-
sar las suscripciones.

Reportes para entender a la audiencia. Confeccionar reportes dia-
rios, de produccion, mensuales, frimestrales y anuales. Son claves
para cumplir los objetivos de cada estfrategia.

Qué datos hay que mirar. Usuarios/usuarios recurrentes; visitas/
visitas por fuente de trafico; pdginas vistas; fiempo de lectura; sus-
cripciones/ventas; reproducciones de videos; métrica/ score propio.
Este conjunto de datfas es util para determinar qué contenidos se
consumen, los habitos de consumo, quiénes integran la audiencia
del medio, entre otros datos.

Contextualizar las métricas. Establecer un equilibrio entre todos los
datos y determinar aguellos que sean ufiles.

Paneles de control. Para ver en detalle fodos los comportamientos de
los usuarios, en Clarin cada equipo y seccion tiene fableros de conftraol.

Estrategia de contenidos. Analizar “métricas de productividad”: qué
producimos (produccién); cudnto producimos (resultados); promedio
de pdginas vistas por seccion/sesiones (rendimiento); y publicacion
por horario (horarios).

— Ira grafico 15

Estrategia de distribucion. La funcidn es entender por qué canales
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vigjan los contenidos. Puede ser en modo directo, por buscadores o
redes sociales.
— Ira grafico 16

Estrategia de fidelizacion: el rol de los newsletters. En Clarin, este
producto es importante para convertir a los usuarios registrados en
suscriptores. Es un trabajo entre Big Data y email marketing.

— Ira grafico 17

Estrategia para la audiencia internacional. Para pofenciar este pu-
blico, “se recomienda seleccionar paises, definir cdmo vamos a mo-
netfizar, generar contenidos y aplicar una estrategia de distribucion”,
puntualiza.

Herramientas tecnolégicas para cada estrategia. Google Analytics,
News Consumer Insights, Real Time Content Insights, Google Search
Console; Chartbeat; Audience Explorer Dashboard; MicroStrategy;
Parse.ly; SimilarWeb; Tableau; Power Bl (Microsoft).

Suscripciones. Las conversiones se dan al querer acceder a conteni-
dos con valor diferencial y enfoque propio. Llevar un registro de qué
confenidos lee el registrado y el suscriptfor; el fiempo de lectura de
esas historias; y qué contenidos y qué autores dan alfas.

Revalorizar la home. La home es la plataforma que los medios tie-
nen para el confrol de su contenido. Es importante saber: quiénes
navegan la home, como es la experiencia, los horarios, los conteni-
dos que consumen y la recirculacion.

— Ir a grdfico 18

Los registrados, la nueva conquista. Para que el negocio crezca, no

solo hay que enfocarse en los suscriptores, sino también en los
registrados, a quienes hay gue congquistar con contenidos.

Fernanda Brovia

Lider del equipo de Redes
Sociales de Clarin

Estrategia en redes: acciones para generar valor
y formas para distribuir contenidos

La identidad. La “marca” es una sola, pero cada usuario busca
algo distinto en cada red social. Por eso, como medio hay que
ofrecer en cada plataforma algo distinto; la experiencia también
debe ser distinta.

— Iragrdfico19

Métricas. No hay identidad sin el andlisis de métricas.
— Ira grafico 20

Acceso a paneles de control. Es ofro elemento que ayuda a que sea
eficiente el frabajo. Sirve para consultar en fiempo real sobre el trafi-
co en redes sociales y armar informes personalizados con las metas
gue mejor funcionan en las secciones verticales de Redes.

Distribucion de contenidos. Hay que ser eficientes y conocer los me-
jores momentos de publicacion por seccion.



EVOLUCION METRICAS DE AUDIENCIA PARA EL MODELO

2020 DE NEGOCIO
Trabajo en equipo. 4 items a tener en cuenta: parficipar en reuniones Estar en todas las plataformas. Tener presencia en fodas las redes

P. 33 de panorama y empoderar al equipo de redes sociales para que apor- claves para el medio, pero equilibrando el trabajo y los recursos.

@ ten una vision distinta o nuevos focos; ser activos en la busquedas

% de tendencias; aliarse con el equipo SEQ; y acompafiar a los equipos Monetizacién directa e indirecta de las redes. Establecer estrategias

<g( de Video y de Disefio. para impulsar suscripciones como para publicidad.

w

(]

o

o

= grafico 13. ;Donde estdn los equipos? grafico 14. Cambios en el consumo

[a e

&

w

o

ADQUISICION
Contenido, redes sociales, SEO

Notificaciones I

ENGAGEMENT

Newsletter, eventos, y @

comentarios

Consumo

Produccion, distribucion,
generacion de habitos
Andnimos / Casuales

FIDELIZAR
Suscripciones,
membresias

Interaccion

Fidelizacion y escucha QQ QQ

Moderados / Potenciales Q Q

leales Q Q
ANONIMOS QQQ SUSCRIPTORES

Retencion

Nuevos productos, monetizacion
ADEPA Leales

REGISTRADOS



EVOLUCION
2020

X

i —

DESARROLLO DE AUDIENCIAS

ADEPA

grafico 15. Consumo de contenido
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grafico 16. Estrategia de distribucion

Usuarios Unicos de Redes Sociales por Sec...
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Top 50 Notas por Seccion y Red Social

Explosivo tuit de Moria Casan contra Jorge Rial: lo tratd d
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Brenda Asnicar pidio que dejen de opinar de su cuerpo:
esperando que me suicde?”

La vida de pelicula de Brian Caruso, el famoso Gamuza d
“Suefio con hacer un documental”
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grafico 18. La home no estd muerta
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grafico 19. Cred tu identidad
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grafico 20. Los KPI son el faro de nuestro trabajo.
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METRICAS DE AUDIENCIA PARA EL MODELO
DE NEGOCIO

La apuesta del medio
regional para fomar decisiones
basadas en datos

Marilina Trevisan

Ex analista de Audiencias
en La Voz

Qué funciones cumple el drea de Andlisis de Audiencia. La Voz cred
este equipo en 2019, un afio después de haber lanzado sus suscrip-
ciones digitales. Es un rol fransversal y tiene como foco frabajar en
conjunto con las dreas de Bl & Analyfics y Redaccion, Desarrollo,
Marketing y Suscripciones. Trabajar en equipo ayuda a promover una
cultura analitica organizacional.

— Ir a grafico 21.

Cultura orientada a los datos. La Voz es un ejemplo de organizacion
periodistica donde ordenan los procesos y las métricas en base a
datos reales.

Para qué pueden servir los datos en un medio. Basdndose en el
ejemplo de La Voz, pueden servir para aumentar el volumen de trafi-
co; fidelizar lectores; incrementar y retener suscriptores; y aportar a
generar contenido de valor. Para cada caso se debe desarrollar una
estrategia y generar reporfes.

4 pasos fundamentales que debe dar un medio digital. Para fomar
decisiones basadas en datos, hay que aplicar cuatro acciones: uno,
definir objetivos; dos, analizar y visualizar; fres, accionar; y cuatro,
medir e iterar. Asimismo, hay que aplicar estrategias de desarrollo
que sean fransversales a fodo el frabajo de la audiencia.

— Ir a grdfico 22.

grafico 21. Andlisis de Audiencia
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grafico 22. Decisiones basadas en datos
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COMO CONSEGUIR NUEVAS AUDIENCIAS:
CREATIVIDAD Y BUENAS HISTORIAS

8 consejos de “Periodistan”
para atraer audiencias de manera
innovadora

Fernando Duclos

Periodista, viajero y creador
del proyecto “Periodistan”

El joven periodista argentino emprendio en 2019 un vigje “periodis-
fico” para recorrer la Ruta de la Seda “con ojos argentinos”. De ahi
surgio el nombre de su novedoso proyecto: “Periodistdn”, que tiene
mds de 123 mil seguidores en su cuenta de Twitter @periodistan_
y casi 27 mil en la de Instagram. Ya de vuelta en la Argentina como
consecuencia de la pandemia por el Covid-19, Fernando Duclos con-
finud generando contenidos de historia, geografia, deportfe y cultura
desde la Argenftina.

La plataforma y el formato para difundir lo que produce tuvieron un
rol protagonico en el desarrollo del proyecto. Y hoy siguen siendo cla-

ves para su sustentabilidad.

Esfas son sus 8 recomendaciones para conseguir nuevas audiencias
y fidelizarlas:

1. Elvalorde las historias. Las historias minimas tfienen mucho valor.

La estrategia estd en convertir historias lejanas en algo que se re-
lacione con lo cotidiano. Salir del nicho y acercarse a fodos.

. De qué forma se pueden encontrar las historias. Hay que mante-

ner el radar prendido, para dar con los disparadores. Leer y estar
preparado.

. No abarcar todo. Si los recursos son limitados, hay que hacer foco

en una plataforma o red social.

. Conocer la plataforma de publicacion. Es importante entender su

dindmica. Con base en eso, se puede planificar qué formatos usar
para crear contenido.

. Creatividad, recursos y formatos. Usar los recursos y las herra-

mientas de las redes sociales para generar los contenidos. Luego,
hay que encontrar las formas en que se relata la historia. Hay que
generar un disparador y, desde ahi, construir. No hay que contarle
todo al lector ni sobreexplicar. El texto debe funcionar como dis-
parador.

. Tener “ojos de lector”. Pensar en la experiencia como lector y ge-

nerar contenido que se adecue a una sociedad que estd "multies-
fimulada” por todos lados.

. Como crear comunidad. Usar la interpelacién como herramienta

para acercarse al lectory crear comunidad. Ademads, eso se logra
con los confenidos de calidad.

. Monetizar el contenido. Hacer buen contenido periodistico hasta

que llegue la plata.
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En toda transformacidn digital es imprescindible que se dé en
forma simultdnea un cambio en la cultura de la organizacion.
Para entender como una compafiia periodistica puede llevar
adelante ambos desafios, durante el tercer curso del programa
“Evolucion 2020" ocho especialistas en el tema, de medios
nacionales e internacionales, ofrecieron consejos y practicas
para impulsar el cambio y la innovacion en las redacciones,
con la consecuente optimizacion del contenido digital y la
generacion de audiencias con un enfoque centrado en las
personas. Ademds, ayudan a visualizar los componentes

que ya forman parte de las empresas y que es necesario
identificar para poder desarrollar diferenciales potencialmente
monetizables.

VER MODULO ONLINE


https://adepa.org.ar/evolucion-2020-curso-de-gestion-del-cambio-cultural/

2020 3- ]

Las mejores recomendaciones
de una experta de The New York Times
para impulsar el cambio cultural

GESTION DEL CAMBIO CULTURAL

p. 45

Ver capacitacion Online



2020

GESTION DEL CAMBIO CULTURAL

Las mejores recomendaciones
de una experta de The New York Times
para impulsar el cambio cultural

Editora de Desarrollo y Soporte
de The New York Times,
Estados Unidos

Como ser un “agente de cambio”. Antes de llegar a The New York
Times para ser una de las impulsoras del cambio cultural en la re-
daccion del medio estadounidense, Henriquez desarrolld destrezas
para aplicar en cada organizacion periodistica en la que frabajo. Se
capacité en gestion de proyectos, en producto, en desarrollo y en
meétricas. Mientras se formaba, seguia las fendencias y se encargaba
de delinear estrategias con el foco en la fidelizacion de audiencias
y de monetizacion, y en cémo hacer rentable el sitio con diferentes
socios tecnaldgicos. Ensefio todos sus conocimientos a los editores
y redactores de las redacciones.

Capacitar, la herramienta principal para impulsar los cambios en
una redaccion. La capacitacion es un elemento comun al plantear
objetivos como fransformar la cultura de una organizacion periodis-
fica; conocer a las audiencias y lograr su fidelizacion; disefiar un mo-
delo de negocio de suscripciones con contfenido de calidad, donde
se vean reflejados los lectores; flexibilizar las redacciones para que

haya colaboracion entre secciones y enriquecer asi los confenidos
que se producen; innovar, estar presentes en multiples formatos in-
formativos y potenciar el negocio del medio.

Documentar. Para cada accidn, es recomendable establecer proce-
sos y documentar.

El talento, la riqueza de las redacciones. Para Henriquez, la diver-
sidad de talento es lo que enriquece a las redacciones. De hecho,
el cambio cultural también consiste en dedicar fiempo a entender
donde estdan los talentos y las destrezas de una redaccion, para crear
planes de capacitacion. El objetivo final es alinear los falentos de las
personas con las metas de la redaccion.

Diversidad. Que en una redaccion haya diversidad no es solamente
por diversidad de género y racial o éfnica, sino también por contar
con diversidad de perspectiva, de experiencia, de puntos de vista y
de falentos y destrezas.

Perfiles. Se tienen que valorar los perfiles digitales tanto como los
periodisticos. También contar con personas con mentalidad mulfi-
plataforma; infegrar gente de tecnologia en las redacciones, y que
en el equipo periodistico haya expertos en femas.

Trabajo en equipo. En una empresa con una estructura transversal,
los proyectos se emprenden con la participacion de los diferentes
equipos que forman parfe del medio de comunicacion, que estdn in-
fegrados por los perfiles mencionados en el punto anterior.

Liderazgos. Es clave identificar los liderazgos en las redacciones y
valorar el rol humano.
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El rol de las gerencias periodisticas. Las gerencias periodisticas son
las que fienen poder para fomar decisiones. Son, en definitiva, las que
aprobardn los cambios y las fransformaciones en las redacciones.

Pensar a corto y largo plazo. Las decisiones deben fomarse pensan-
do no solo en donde estd el medio ahora, en lo urgente, sino tener el
0jo en donde va a estar. Para eso, es necesario fener personas con
un perfil operacional que estén pensando mads adelante.

Redes sociales. Hay que usar las plataformas como herramien-
tas de desarrollo de audiencia, de monitoreo y de escucha, y para
tener refroalimentacion. La plataforma principal del medio es su
propio sitio.

Experimentar. Hay que hacer en forma constante cambios peque-
fios para cambiar la cultura. También ensefar que fracasar no es
malo: es un aprendizaje.
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6 aspectos fundamentales
para liderar un equipo en una redaccion
digital

Lucia Baldomir

Editora digital
El Pais, Uruguay

Luciana Cardoso

Directora de Estrategias Digitales
Estaddo, Brasil

Andrea Miranda

Directora general
grupo Debate Media, México

En medio de la fransformacidn digital que atraviesan los medios de
comunicacion, parapoderproducircontenido de calidad que responda
a una audiencia multiplataforma y multiformato, se necesitan
estfrafegias y procesos correctos. Para impulsar y materializar esos
objetivos, aparece un rol clave en las redacciones: liderazgo.

Para tener una idea mds especifica de lo que ocurre en los
medios de América Latina en cuanto a los roles dentro de sus
redacciones, Lucia Baldomir, editora digital del diario El Pais,
de Uruguay; Luciana Cardoso, directora de Estrategias Digitales
del diario Estaddo, de Brasil; y Andrea Miranda, directora
general del grupo Debate Media, de México, hablaron en el panel
“Liderazgo para la fransformacion digital” acerca de los aspectos
fundamentales que se tienen que tener en cuenta a la hora de
liderar un equipo en una redaccién digital.

1. Reestructurar las redacciones. Para acompafiar el proceso de
fransformacion digital de un medio es importante llevar adelante
un cambio cultural en la organizacion de la compafiia. La redac-
cion, drea que crea y produce los contenidos, debe entender que
hay un negocio y una estrategia digital. Todos fienen que trabajar
por el mismo objetivo.

2019
REDACCION

- CAMBIOS DE PROCESOS

- HORAS DE TRABAJO

- NUEVOS ROLES

- SINERGIA CON ESTRATEGIAS DIGITALES
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2. El rol del lider en la gestion del cambio. Ademds de estar al tanto

de los datos que surgen de las métricas, del frabajo de SEO vy del
modelo de negocio digital, como pueden ser las suscripciones, una
de las funciones centrales que tiene el lider en una redaccion es
identificar talentos, empoderarlos y conseguir que sus equipos se
capaciten. Esa es una forma de minimizar la resistencia al cambio.

- Editores con duefiez sobre su marca.

- Equipo multidisciplinario con espiritu de crecimiento
personal y profesional.

- Trabajo constante sobre la segunda linea de mando.

- Capacitacion 360° interna y externa.

- Editores con metas de monetizacion.

- Equipo de Content Mkt transversal.

- Andlisis de errores y aciertos.

3. Las dreas claves en el disefio de la organizacién. Es necesario que

los medios estén dispuestos a crear nuevas dreas y reestructurar
algunas que todavia conservan la I6gica del negocio tradicional.
Por ejemplo, en muchos medios digitales o multiplataforma surgioé
el area de Audiencias y Métricas, un equipo de SEO y otro encarga-
do de manejar estratégicamente la distribucion de los contenidos.
Todos estos sectores deben frabajar de manera colaborativa con
el resto de las dreas de la compafiia, como Redaccion, Negocio,
Marketing, Producto y Tecnologia.
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4. Contenido de calidad y oferta diferencial para la audiencia. Orien-

tar el contenido a la audiencia, hacerlo lucir en diferentes platafor-
mas que permiten llegar a las audiencias, frabajar para encontrar
un diferencial en cada contenido y relacionarse con la audiencia
forma parte del frabajo cotidiano de la redaccion.

5. Desarrollo de modelos de negocio digital. Todas las decisiones y

acciones son claves para desarrollar un modelo de negocio que
permita monetizar los productos y los contenidos digitales de un
medio en funcién del comportamiento de las audiencias. La priori-
dad, siempre, debe ser poner al lector en el centro de la estrategia.

TRAFICO TOTAL SEO, Newsletter, RRSS,
WSP, Alertas

POCA LECTURA Acciones para que se

conviertan en lectores
intensos.

LECTOR INTENSO Contenido para Heavy:

refenerlos y convertilos
en suscripfores

SUSCRIPTOR Contenido exclusivo
y retencion

6. Probar e innovar. La fransformacion no termina nunca. La orga-
nizacion debe estar continuamente en movimiento para generar
contenidos y productos, en distintos formatos y para diferentes
plataformas. Y frabajar en la experiencia de usuario.

KEY LESSONS LEARNED

- ADAPTACION
- EXPERIMENTACION

- HACER CAMBIOS SIEMPRE MIRANDO
AL CUSTOMER / LECTOR

- PONER A TODOS AL TANTO DE LO
QUE ESTA PASANDO
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Recursos para gestionar
una redaccion digital y lograr contenidos
con valor agregado

Fundadora y editora en jefe de Frame
ONE Strategies y ex directora de nofticias
digitales en Univision

Gerente de gestion periodistica
en Infobae

Para producir contenidos multiplataforma y multiformato y asi apun-
talar la calidad periodistica en medio del cambio cultural de las salas
de redaccion, se necesitan estrategias y procesos correctos.

Selymar Colon y Dario Gallo definen de qué modo es mds conve-
niente gestionar una redaccidn, qué perfiles es necesario incorporar
y qué herramientas ayudan a potenciar las redacciones y dar res-
puesta a las necesidades actuales de las audiencias.

También deferminan qué fipo de contenidos generan valor agregado,
como relacionarse con las audiencias y qué métodos ayudan a im-
pulsar el crecimiento de un medio.

El objetivo principal de un medio es unificar la redaccion para cerrar
la brecha entre la redaccion digital y la de papel. Debe fransformarse
en una redaccion integrada y con flexibilidad, para que sus reporte-
ros se muevan de una plataforma a otfra sin problema, mientfras los
redactores legacy trabajan en conjunto con periodistas con mayor
sensibilidad digital. También es importante que realicen reuniones
editoriales, manejen los mismos estdndares editoriales y compartan
los recursos.

Existen plataformasy aplicaciones fecnoldgicas que ayudan a materia-
lizar el cambio cultural en las redacciones. Implementarlas en la rufina
es clave para que se empoderen los editores y los redactores. Para eso,
es necesario que aprendan a usar estas herramientas tfecnoldgicas.

MENOS DE 20 ENTRE20Y100 MAS DE 100
PERSONAS PERSONAS PERIODISTAS
REALTIME CONTENT INSIGHTS CHARTBEAT
WHATSAPP SLACK SLACK
GOOGLE ANALYTICS

SIMILAR WEB
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GESTION DE SALAS DE REDACCION
ORIENTADAS A LA CALIDAD

. Identificar las destrezas, los talentos y crear espacio para colabo-

raciones de equipo en la redaccion

. Implementar entrenamientos de uno a uno

. Digital debe liderar las reuniones

. Comunicar hacia arriba, al mismo nivel y a fodo aquel que esté

involucrado en el cambio y en la redaccion

Documentar los flujos de trabajo actuales

;Se usan los recursos de manera correcta?

Documentar los procesos y armar una guia para la redaccion

Ver qué destfrezas hay o se necesitan en el equipo

Definir las metas

. Produccidn, edicién y publicacion

. Preproduccion y distribucion para llegar a las audiencias

1. ;Cudl es la historia que vas a contar?
2. ;Cudl es tu audiencia y donde estd?
3. ¢Qué recursos tienes?

4. ;Quieres innovar?

Las redacciones deben cubrir las noticias de dltima hora, pero man-
fener un equipo, puede ser pequefio, que se dedique a hacer cosas
mads en profundidad. La meta principal es darle valor agregado a la
audiencia del medio. Para eso, resulta til documentar los procesos
para cada plataformay comunicar las estrategias a todo el equipo.

Es importante prestar atencion a dos cuestiones para obtener como
resultado periodistas multiplataforma:

Identificar los entrenamientos que necesitan en tu redaccion (vi-
deo mavil; narrativas digitales; formatos de video; escribir para
video; analiticas).

Crear equipos de experimentacion, para poner en practica los en-
frenamientos. Hay que probar, analizar y adaptar. Formar, de ese
modo, “evangelizadores digitales”.
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GESTION DE SALAS DE REDACCION
ORIENTADAS A LA CALIDAD

Para responder a las demandas actuales de las audiencias, es im-
porfante que las redacciones se potencien con nuevaos perfiles, que
estdan en las propias redacciones:

- Gestor de contenidos

- Editor de audiencia

« Productor visual

- Editor en maviles

- Capacitador

La generacion de confenidos de calidad sigue siendo el centro de
todas las redacciones. Es un proceso inacabable y permanente. Ahi
es donde esta el diferencial de un medio.

Algunos contenidos que pueden ayudar a los medios con modelos de
suscripcion digital son:

Periodismo de investigacion

Narrativas largas de calidad

Piezas de opinidn

Historias para ser compartidas e historias que mejoran tu vida

La redaccion necesita establecer una mayor cercania con la au-
diencia y usar herramientas para escucharlas. Deben adaptarse a
los dispositivos y formatos de consumo de las audiencias, hoy muy
volcadas a los celulares y los videos.

Hay un par de métricas que sirven para crecer y que deberian tener
en cuenta las redacciones. Una es el fiempo de permanencia en los
contfenidos. Lo que mds tiempo de permanencia fenga, en algdn mo-
mento se va a cotizar. La ofra es la recirculacion en el sitio del medio,
cada vez mds valiosa para los que fienen muro de pago.

100.000 USUARIOS X 10 SEGUNDOS: 1 MILLON

50.000 X 20 SEGUNDOS: 1 MILLON

20.000 X 3 MINUTOS: 3,6 MILLONES

El gran valor de cualquier medio es el frafico directo. Pero hay un
componente que ayuda a marcar la diferencia y posicionar a los si-
fios de los medios: el SEO.
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El plan de elDiario.es para financiarse
con el aporte de sus lectores

y convertirse en uno de los medios
mds influyentes de Espaia

Director adjunto de
elDiario.es, Espafia

Gumersindo Lafuente, director adjunto de elDiario.es, conto en “Evo-
lucion 2020" la estrategia que llevo a ese medio a convertirse en uno
de los referentes nativos digitales en Espana. Se trata de uno de los
pocos sitios de noticias que logro sostener e incrementar su rentabi-
lidad desde su nacimiento, hace ocho afios, a fravés de un programa
de membresias.

Algunas claves para entender el éxito de elDiario.es:

La crisis, el motor del proyecto. Nacié como consecuencia de la cri-
sis econémica, politica y de prensa en Espafia.

Modelo de membresias. Desde el principio, adopté un modelo de ne-
gocio por membresias, en el que los socios pagan para que fodos los
usuarios puedan leer en su integridad lo que hacen en el sitio.

Transparencia. La transparencia y honestidad en los datos respecto
de las ganancias es uno de los ejes del medio, cuyos accionistas son
fundamentalmente quienes trabajan en el medio, empezando por Ig-
nacio Escolar, su fundador.

Independencia editorial y econdmica. Son dos componentes que
generan confianza en la audiencia y permiten, ademds, que el medio
lleve adelante sus desafios periodisticos.

Rentabilidad. elDiario.es se sostiene principalmente por las ganan-
cias que dejan las membresias (en 2020 alcanzé a conformar el 50
% de los ingresos) y por la publicidad. Ser rentable le garantiza su
sostenibilidad.

El foco en la audiencia. La relacion con los socios y la fidelidad con
su audiencia hicieron que se armara una comunidad en torno de
elDiario.es. El medio desarrolld una estrategia con beneficios para
conservar a los socios.

Poner el acento en el periodismo. elDiario.es frabaja constantemente
para profundizar en la funcion esencial del medio, que es la de ser un
servicio publico. Ademads, que el contenido les sea Util a los lectores y
que estos se sientan reflejados y defendidos en su frabajo. El periodis-
mo es, justamente, lo que impulsa el frafico y el crecimiento de socios.

Medio influyente. El Instituto Reuters coloca a elDiario.es como “el
cuarto medio mds influyente de Espafia”. En mayo de 2020, en plena
pandemia por el Covid-19, alcanzd 17 millones de usuarios unicos,
una marca récord.
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grafico 23. Las ventajas para los socios
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SIN PUBLICIDAD

Navegards por eldiario.es sin publicidad.
Verds todas las paginas libres de
anuncios.

COMUNIDAD

Tus comentarios aparecerdn destacados
y la redaccion tfendrd en cuenta tus
aportaciones.

ENCUENTROS

Participards en los encuentros

de eldiario.es y podrds debatir con
nosofros

ADELANTO DIARIO

Cada noche te enviaremos por e-mail las
noticias del dia siguienfes con ventaja
sobre el resto de los lectores.
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grafico 24. Usuarios Gnicos 17.000.000 en mayo de 2020
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“Modelo palancas”: el método
para garantizar la perdurabilidad de
las empresas

Investigador, docente
y emprendedor argentino

Para que los medios de comunicacion puedan abordar la fransfor-
macion digital y generar nuevos modelos de negocios que les permi-
fan ser rentables a mediano y largo plazo, Manuel Sbdar, investiga-
dor, docente y emprendedor argentino, hizo una exposicion sobre el
“modelo palancas”. Se frata de un método que cred el también fun-
dador de la escuela de negocios MateriaBiz que fiene como objetivo
regenerar el modelo empresarial, a fravés de elementos claves con
los gque cuentan las propias organizaciones y que, de aplicarse co-
rrectamente, producen el desarrollo de diferenciales potencialmente
monetizables.

Contexto. Las empresas dejan de funcionar cuando su modelo de
negocio se vuelve obsolefo. Para revertir esa situacion, necesitan

adaptarse a una serie de factores exdgenos, como los cambios tec-
noldgicos, de los hdbitos de consumo y de la macroeconomia.

Modelo palancas. Las empresas que perduran son aquellas que
mientras implementan su modelo de negocio, van desarrollando uno
nuevo. De eso se trata la técnica de este método de palancas.

Los 3 elementos que hacen a la base de un modelo de negocio. La
pregunta que deberian hacerse los medios es: ¢por qué alguien de-
beria comprar el producto o servicio que ofrecemos y no el de nues-
fra competencia? En esa pregunta se conjugan 3 elementos para
sentar las bases de un modelo de negocio: quién es tu publico obje-
fivo; qué le vas a ofrecer a ese alguien para que vos seas atractivo; y
qué le estd ofreciendo fu competencia.

Conectar con una necesidad o un problema de la audiencia. La
unica razon por la que alguien va a elegir a un medio de manera
sistematica y permanente es porque la empresa conecfa con ese
alguien para satisfacer su necesidad, resolver una necesidad en re-
lacion a un problema concretfo o en relacién a mejorar una propues-
ta de valor que ya fiene. En ese nucleo es donde nace la definicion
de un modelo de negocio.

Los 8 componentes de un modelo de palancas. Son esenciales para
sostener el modelo de negocio del presente y planificar el modelo de
negocio a futuro. Hay 4 palancas, que ya estdn en las empresas, que
hacen al modelo de negocio del presente de una compafia: perso-
nas, procesos, activos y socios. A la par, las empresas deben desa-
rrollar un modelo de negocio a futuro accionando ofras 4 palancas:
afraer, vender, cumplir y sobrecumplir. Esto construird la reputacion
de la marca.
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Como funciona el modelo de palancas. Se pone en prdctica de ma-
nera “friangular” en dos fases simultdneas.

Manuel Shdar,
creador del “modelo palancas”.

4 preguntas que ayudan a construir el futuro de la compaiiia. Sbhdar
plantea que no hay manera de tener perdurabilidad si la empresa no
fiene rentabilidad. Y que no hay manera de perdurar en el tiempo si
el emprendimiento no tiene un reforno de la inversion. Propone de-
sarrollar esos 4 elementos con base en 4 preguntas: el qué, el para
quién, el por qué hago las cosas, y cudnto es mireforno de inversion.
En cada proceso, es importante medir sistematicamente el costo de
oportunidad.

Las palancas de un medio de comunicacion. Sbdar identificé cudles
serian las palancas de un medio: la palanca de activos vendrian a ser
la credibilidad y la marca. Para él, la reputacion y la marca deberian
ser la base de reconstruccion y de fransformacion de modelos de
negocio. La Ultima palanca seria la de socios, que es la mads eficiente
pero la menos utilizada. En la practica, seria que un medio se junte
con ofras empresas, incluso de otros rubros, para construir una pro-
puesta diferencial, de valor superior.
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Modelo Palancas. Mientras se implementa un modelo, se desarrolla uno nuevo.
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Para producir contenido de calidad que enganche a las
audiencias e incluso se integran con piezas monetizables
0 que ayuden a convertir miembros o suscriptores,

los medios tienen una paleta amplia de opciones en
formatos, técnicas y estilos narrativos para explorar

e implementar en sus redacciones. Durante el curso
de “Produccidn de contenidos digitales”, periodistas,
editores y directivos de medios de comunicacion de
Argentina y México ofrecieron consejos, técnicasy
herramientas para lograr acercarse al periodismo
narrativo; al periodismo audiovisual; al enfoque de
periodismo de soluciones, y al periodismo de datosy
visualizacion.

ADEPA VER MODULO ONLINE
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en el periodismo narrativo

Leila Guerriero
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La caja de herramientas
para iniciarse en el periodismo
narrativo

Leila Guerriero

Periodista y escritora
argentina

Leila Guerriero dio una clase sobre “Introduccion al periodismo na-
rrativo”, que sirve de acercamiento a esfte género con reglas pro-
pias que permite contar hisforias reales de manera compleja y sin
reduccionismos.

Qué es el periodismo narrativo. Segun Leila Guerriero, es el equiva-
lente a hacer un documental, pero escrito. Todos los procedimientos
que utiliza un documentalista estdan alli. No es superior a cualquier
ofro género periodistico, sino que es distinfo. Su principal regla es
que se frata de “periodismo”.

La mirada del periodista. La mirada debe ser solida; ni arbitraria ni
prejuiciosa.

Dejar una huella en el lector. Un texto de periodismo narrativo es un
espacio de visibilizacion de realidades. Es una oportunidad dnica de
compartirlo con genfe que potencialmente puede senfirse atraida,
rechazada o incémoda con el texto.

Los 3 momentos de la construccion de un texto
de periodismo narrativo

1. Reporteo

+ ¢Qué es? Es el momento de la investigacidn o el frabajo de campo.
Tiene que ser un reporteo intenso, porque sin ese trabajo el fexto
no tendria solidez. Lo que uno lee en un texto estd sostenido por
una enorme cantidad de material que no se ve.

« El foco. Es importante tener claro el foco de la crénica y nunca
perderlo de vista.

- Mantener el interés. En esta etapa, es fundamental tener pacien-
cia, confianza e inferés en el tema.

+ Acceso a los entrevistados. Es importante acceder a ellos y acla-
rarles desde el comienzo que es un trabajo largo, que requerird de
varios encuentros para verlos en diferentes situaciones.

+ Rigurosidad. Hay que ser entrevistadores rigurosos. Es clave ha-
cer archivo previamente y estar muy informado.

- El poder de la observacién. Hay que ponerlo en prdctica en cada
encuentro con los enfrevistados. Estar muy atenfos y con fodos
los sentidos abiertfos.

- Serinvisibles. Esa tarea de observacion y de acompafiamiento del
personaje sirve para llegar a la “invisibilizacion”. El periodista debe
fransformarse en un sujeto opaco, no estar apareciendo todo el
fiempo.
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Escucha atenta, serena y desprejuiciada. A la hora de la entre-
vista cara a cara, el periodista debe sostener una actitud corporal
gue emane un mensaje de paciencia.

Desgrabar las entrevistas. Es un buen ejercicio para volver sobre
las observaciones (recordar entonacion, risas, gestos, etcétera) y
generar nuevas anotfaciones.

. Seleccion de la informacion

¢Qué es? Es el momento clave para disfinguir lo fundamental
de lo accesorio y lograr que todo el gran caudal de informacion
recolectada se transforme en un articulo de posible publicacion.
Es decir, establecer cudl es la idea universal que va defrds de
ese texto.

Material Unico y propio. Hacer un gran reporteo en la efapa anfe-
rior permite al autor ser duefio del material.

Amor por el dato. Leila Guerriero dice que el dato no debe arrojarse
a la pdgina porque si; tiene que ser una voz mdas.

. La escritura

La primera version de un texto es un mal necesario. El texto debe
quedar cada vez mds aprefado al foco.

Buscar la voz propia. Debe ser flexible.

Para el arranque, tener claro qué queremos que diga ese texto
desde el principio.

Abarcar de manera fotal a los protagonistas. Comprender el pasa-
do que produjo ese presente.

En fodo texto conviven dos tiempos: presente y pasado.
La cronologia fiene que ver con la estructura, que le da sentido a
todo el texto. Es un senfido global, que va mads alld de la escritura

de cada frase.

Conftrolar los nexos al pasar de un pdrrafo a otro, de una escena a
ofra, de una situacion a otra.

Las escenas deben cancelarse para no dejar cabos suelfos.

Evitar los vicios.

Un buen fexto no fiene que tener fecha de vencimiento, ni un lector
local.

Ademds de estar “asquerosamente bien escrito”, el fexto debe te-
nerun clima, una atmasfera, todo el contexto periodistico necesa-
rio para que se enfienda.
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Como trabaja un equipo
de video para creary gestionar
contenido

Alba Mora Roca

Productora ejecutiva
de AJ+ Espafiol

En su paso por “Evolucidn 20207, Alba Mora Roca explicd, por un lado,
cémo producir videos nativos en redes sociales (Facebook, Insta-
gram, Twitter y YouTube) con impacto y de alta calidad. Por otro, des-
cribié cémo y con qué herramientas se puede gestionar un equipo
que produce videos para redes.

10 puntos esenciales para tener en cuenta a la hora
de aprobar los pitches

1. Visual

El fema o la historia debe ser visual. Para armar el pitch, los produc-
fores o redactores deben preguntarse: ;qué vamaos a ver en el video?
¢Qué vamas a escuchar? ;Qué materiales tenemos? Estos pueden
ser archivo, grabaciones de usuarios en redes sociales posteadas,
material en agencia, fotos, tuits, entre ofros. En este punto, aparece
la dicotomia “apostar por la calidad de la produccion vs. acceso y
proximidad”. El “lenguaje audiovisual” es ofro elemento a fener en
cuenfta.

2. Humano
El aspecto humano es lo que conecta al medio con la audiencia.

3. Debate

El tema tiene que ser de debate. Puede ser frivolo o serio. Pero lo
importante es que haya conversacion en las redes sociales. Es im-
portante preguntarse: ;se estd hablando de ese fema en las redes?
¢Hay hashtag con esta problematica? ;Es tendencia? También el
propio medio puede abrir el debate con preguntas punzantes.

4. Audiencia

Un medio debe conocer, escuchar e involucrar a su comunidad. “Los
videos nativos para redes sociales se enfienden si hay una comuni-
cacion bilateral y constante con la audiencia”, planted. El recorrido
del video debe ser 360°, es decir, se puede adaptar su contenido a
las distintas plataformas.

5. Permiso
Para poder usar fragmentos, fotos o audios disponibles en internef,
siempre hay gue pedir permiso a sus aufores y darles crédito.

6. Apertura

Lo que sucede entre los 3 primeros segundos y los 10 primeros se-
gundos es clave. El inicio debe ser accesible, debe entenderse y tener
un gancho. Hay que abrir con los mejores visuales.

7. Texto breve

El texto que aparece en pantalla debe ser breve. El video debe incluir
fres planos: imagen, lo que se ve; texto, lo que se lee; y audio, lo que
se escucha. Hay que combinarlos de manera gque se complementen
y No sean repetitivos.
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8. Post+Thumb

El “post” es el “copy” que acompafia al video. Debe ser breve y con-
ciso. Mientras que el “thumbnail” es la imagen o la portada del video,
y debe llamar la atencion. Funcionan mejor los primeros planos, los
planos cortos o detalle.

9. Cada plataforma es un lenguaje

Las plataformas no son estaticas. Idealmente, habria que tener una
manera de narrar las historias especifica para cada plataforma. Enla
prdctica, cada medio y cada equipo, segun sus posibilidades, podrd
adaptar el contenido a esas plataformas.

10.Compartible

Hay que pensar si el contenido del video es compartible o no. Aquf
entra en juego la emocion. ;,Cudl emocion va a ser la conductora de
ese compartido? Puede ser sorpresa, sentido del humor, inspiracidn,
indignacion ante alguna injusticia. Todo eso es importante entender
al pitchear una historia.

Qué perfiles deberian integrar un equipo de trabajo audiovisual

Productor o productora. Es la “piedra angular” del equipo de video: se
encarga de pitchear (proponer) historias; escribir el guion y hacer el
reporteo; buscar los visuales que necesita para contar esa historia, y
pide los permisos. También prepara el copy (texto) que acompafia al
video para cada red saocial y tiene muy en mente la audiencia.

Editor o editora de video. Recibe un guion y las imdgenes por par-
te del productor. Busca la musica, escribe los subtitulos y aporta la
creatfividad en cuanto al grafismo vy la estéfica del video. Después
hace la post produccion de sonido y de imagen.

Engagement producer. Monitorea las conversaciones que ocurren en
los redes y estd pendiente de los inbox. También hace pitches para el
equipo editorial, porque de ahi surgen ideas para historias. Tiene mucha
capacidad de curar imdgenes, proponer historias y buscar permisos.

Productor o productora ejecutiva. Es otro rol clave, de liderazgo y de
direccion editorial. Edita el contenido para rebotar ideas y compartir
reflexiones. Aprueba el corte final de los videos y hace una planifica-

cion estratégica de lo que publicaran.

Otros perfiles clave. Fact-checkers, editor de estilo, camardgrafo,
disefiador grafico, y un equipo de Desarrollo de Audiencias.

Flujos de trabajo (o workflows) de un equipo de video

Cada contfenido que se produce debe confener un proceso de pro-
duccion gue atraviesa a todo el equipo de video. Los roles se ajustan
segun las necesidades.

Herramientas que ayudan al funcionamiento del flujo de trabajo

 Slack. Puede ser el principal canal de comunicacion de un equipo.

+ Airtable. Es una base de datos paga que se actualiza en fiempo
real y permite hacer un seguimiento de los proyectos.

+ Quip. Permite editar documentos en forma colaborativa.
 Creative Cloud. Sirve para editar imagenes. Incluye todo un set

de software de pago para foda la produccion de video profesional
(Adobe Photoshop, Illustratory Premiere Pro).
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- Westone y Audio Network. Son librerias de musica. La musica es
clave para la parte sonora del video.

» Frame.io. Es un software para la revision de cortes de video. Per-
mite hacer anofaciones en linea y conectarlo a Premiere.

« CMS. Sirve para subir todo el contenido a las redes sociales.

« Tubular, Crowdtangle y Socialbakers. Son utiles para analizar los
videos y tener informacion muy granular sobre cémo se compor-
tan los contenidos en las redes sociales.

Los 5 formatos de videos

BRUTO <2 horas
DELDIA <8 horas
CONTEXTO = 3 semanas
MICRO DOC =>4 semanas

- Video bruto. Su fiempo de produccién debe durar menos de 2 ho-
ras. No hay mucha produccion detrds de un brutfo; lo que importa
es sacarlo lo antes posible.

- Video del dia. Es la historia del dia y debe resolverse en menos de
8 horas.

- Video de contexto. Deberia tardar aproximadamente unas 3 se-
manas su produccion. Analiza y profundiza femas que hablaron
en un tfema del dia y en un bruto. Es una pieza mds elaborada,
que exige varias enfrevistas con expertos, grafismo, ir al ferreno,
grabar voz en off, etcétera.

+ Micro documental. Toma 4 semanas o0 mds de produccion. De-

pende de la complejidad de la historia 'y la duracion del video (sue-
le ser de 10 minutos).

Tres ideas centrales de Alba Mora Roca para el proceso de
produccion de videos

Be Water. Explora.

@ Deja que fu historia fome la(s) formaf(s)
mds adecuada(s).

— ;Coémo se ve/lee/oye tu historia en el
mMGvil? iPruébalol

® JAquién le interesa? ;Quién la va a
compartir?

O
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El "periodismo de soluciones” es una técnica periodistica que
explora nuevos dngulos en la coberfura de narrativas existentes,
mediante el enfoque en ejemplos de iniciativas innovadoras que
enfrenfan con resultados positivos los persistentes problemas
sociales. Este enfoque permite conectar con las audiencias y puede
ser un producto interesante para ser monetizado o generar nuevas
fuentes de ingresos. Dos expertos en el tema fueron convocados
para mostrar fodo su potencial: Liza Gross, directiva de la Red

de Periodismo de Soluciones (SJN, por sus siglas en inglés]) y
experta en medios; y Chani Guyot, fundador y CEO del medio digital
argentino Red/Accion.

Qué es el periodismo de soluciones
y cudl es su valor

Liza Gross

Periodista y experta
en medios

En su presentacion, Liza Gross presentd las herramientas de este
formato periodistico y defallé su potencial para reforzar lazos con las
audiencias y las posibilidades de monetizacion.

Qué es el periodismo de soluciones. Segun la organizacion Solutions
Journalism Network (SJNJ, es la cobertura rigurosa y basada en evi-
dencia de las respuestas a problemas sociales. Esta técnica funcio-

na mejor cuando es un problema cronico que aqueja a las socieda-
desy que el publico del medio ve como insoluble.

ENFOQUE TRADICIONAL

Combativo

De denuncia

Oposicional

Cinico

Orientado hacia el aspecto negativo, la deficiencia o el dato
alarmante

Crea un circuito “cerrado”

ENFOQUE DE SOLUCIONES

Escépfico

Explicativo

Cuestionador

Orientado hacia los aspectos funcionales o a indicadores de
efectividad

Crea un circuito “abierto”
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Los 4 pilares del periodismo de soluciones:

1. Hace de la solucidn el eje narrativo, no necesariamente de la
persona. Se adentra en los detalles de la implementacion.

2. Presenta evidencia de resultados y efectividad, no solo
infenciones.

3. Ofrece instancias de cosas que estdn funcionando, pero fambién
detalles de las limitaciones.

4. Ofrece perspectivas frescas y lecciones.

5 consejos prdcticos para ejecutar una cobertura
con la técnica de soluciones:

1. Reevaluar las prioridades de cobertura. Plantearse dénde estan
los temas de los que la audiencia estd hablando, cudles son
las historias mds relevantes y valiosas que puedo llevar a mi
audiencia, y gqué estd faltando en la conversacion publica.

2. Escoger el tfema adecuado.

3. Reexaminar el pasado.

4. Empezar modestamente.

5. Al 'encarar un proyecto ambicioso, idenftificar las “tajadas

manejables”.

El potencial del periodismo de soluciones mds alld de
la nota periodistica

Interaccion con las audiencias (engagement), a través de encuen-
tfros presenciales y/o virtuales. Ser creativo e idenfificar qué se
busca cuantificar.

Proyectos colaborativos. Pueden acordar entre dos o mds or-
ganizaciones periodisticas y ofras entidades trabajar conjun-
tfamente en un proyecto individual o en una estrategia a largo
plazo.

Posibilidades de monetizacion. Hay distintas vias de monetiza-
cion: patrocinios, auspicios, donaciones individuales, apoyo filan-
frépico, eventos, publicidad y suscripciones.
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Como usar el periodismo de
soluciones para conectar e interactuar
con la audiencia

Chani Guyot

Fundador vy director
en Red/Accion

Chani Guyoft hizo hincapié en el abordaje “participativo y conversa-
cional” que permite el periodismo de soluciones. Para dimensionar
su impacto, utilizé como ejemplo el abordaoje de este enfoque perio-
distico que hacen desde el medio nativo digital que él dirige.

Contexto general: ;jcomo y para qué nace el periodismo
de soluciones?

La técnica de “periodismo de soluciones” fue concebida por los pe-
riodistas norteamericanos Tina Rosenberg y David Bornstein, cuando
en 2013 crearon la columna “Fixes” en The New York Times. Luego,
fundaron la red SJN.

Entre los factores que lo impulsaron aparece el exceso de nega-
fividad de los confenidos en los sitios de noficias. Esa condicion
desalienta el consumo de medios y provoca que haya lectores fati-
gados por las noticias negativas o que directamente las evitan por
Su impacto.

Un ecosistema con serios problemas de sustentabilidad

o\

LA CULTURA DEL CLICK (CLICKBAIT)
+

EXCESO DE NEGATIVIDAD

+

DESINFORMACION (INFODEMIA)

+

SOBREABUNDANCIA DE INFORMACION

NiemanLab

Why dos somse people avoid
news? Recause they doa't trust
us — o because they don’t think +

we sld value to their lives?

HIPERPOLARIZACION

AMBIENTE INTOXICANTE

Para hacerle frente, aparece un desafio urgente: que los medios se
involucren de ofra manera con la audiencia y que logren plasmar una
mirada equilibrada en sus coberturas.

“Periodismo con propdsito”: la impronta de soluciones
que distingue a Red/Accidon

Red/Accidn es uno de los medios de la Argentina y la region que in-
frodujo en sus coberturas el periodismo de soluciones. Hacer perio-
dismo con propdsito va de la mano con los principios de la técnica
creada por los periodistas estadounidenses. Es partficipativo: la au-
diencia del medio siempre fiene alguna opcion para involucrarse en
el tema abordado en un contenido. El desafio para el equipo es inte-
ractuar con la audiencia desde el momento uno, no al final del pro-
ceso de produccion, cuando la nota ya sale publicada. Todo impacto
es registrado por el medio en reporfes mensuales que comparfen
con el equipo.
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Funciones posibles del periodismo social:
Derribar un prejuicio.
Visibilizar un problema.
Mostrar soluciones posibles o en marcha.
Generar una emaocion: enojo, empatia, conmocion, identificacion.
Invitar a la accion.
Informar o generar conciencia.
Promover alianzas: expandir mensajes o propuestas alineados.

Las 9 preguntas que se hace el equipo de Red/Aaccion
para definir un tema

1. ;Tiene un objetivo claro? ¢ Cudl?
2. ;Acerca una opcion para involucrarse a cambiar la realidad?

3. ;Hahilita una conversacion con la comunidad? ;Refleja su
parficipacion?

. JIncluye histarias personales? ¢ Deberia tenerlas?

. ¢ Se entfiende de manera sencilla?

. ;Tiene buenos elementos audiovisuales: fofos, videos o

ilustraciones?

¢Suma valor a lo que ya existe? ¢ Es original?

. ;Incluye una pluralidad de voces? 4 Incluye datos y fuentes?

9. ;Es un fema que puede fener bastante “tfiempo de vida"?

Herramientas Utiles para generar participacion de la audiencia

Encuestas de Google Forms

Madulos de participacion en la home del sitio

Conversacion 360°
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Herramientas utiles para generar participacion de la audiencia

Encuestas de Google Forms

Prevencion i

(e podemos hacer para protegemas ESta esuna gl-"’a COlaboratiVa

Compartila guin

PRODUCCION DE CONTENIDOS DIGITALES

(Qué deberiamos agregar?

Sl tenés alguna pregunta sobre el virus, la pandemia y su impacto social

¢ Como puedo protegerme a mi y al resto? + Pofisihacenoacaabajo:
*Obligatorio
& Cwiil es la manera correcta de lavarnos Las manos? —
Segui este paso a paso para que el jabon cubra todas las partes de tu mano (podés ver el detalle Suma tu pregunta *
en este video 0 esta imagen):
. Tur
1. Ponete suficiente jabon M OSEPURHS
2. Frota la palma de tus manos
3. Poné una palma sobre el dorso de la otra e intercald con los dedos
4. Enfrentd las palmas e intercald los dedos
5. Ahora la yema de los dedos iQuerés dejarnocs tu mail? Te queremos avisar 5i sumamos tu pregunta a
6. Frotd los pulgares con la palma la guia

Juntd tus dedos y rotalos sobre la palma
Enjuagate con agua

Cerré la canilla con papel (si estas en un baiio pablico) Tu respuesta

Nunca envies controaefios a través de Formalarios de Geogle

A el

Fuente: Organizacion Mundial de la Salud

£ Qué hago si estuve en contacto con una persona infectada o si volvi del exterior? |-

GoogleFormutarios Este formulario se cred en redaccion.
+Por gué es tan importante lavarnos las manos? +
s Por qué es tan importante quedarnos en casa? -+
£ Qué cuidados tenemos que tener al volver a casa? + .Yk

ADEPA
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Herramientas utiles para generar participacion de la audiencia

Mddulos de participacion en la home del sitio

iCuél es tu relacién con las pantallas? @

Soy un esclavo/a de las pantallas &
Me gustar(a estar menos pendiente

Tengo un autocontrol razonable &

PRODUCCION DE CONTENIDOS DIGITALES

La tengo totalmente dominada = N
—_————e—ae ey ey R e AERIP S (P e ok Lecooees, leraqua  milemihond e cofiufen noe comraney) Ao e Bvcel 6 2ppd
y personas dejaron de 7, descansan mas y s kevantan mas oerca del paralaa rackin del hogar, (aungus adn hay quienes eligen an pozo

Laenorme i de ‘voluntaria de la OVID-19. Una

mocmmenta en el qus g suefia Ad

mis, natestros suefos {o pesadiflas) se rebacianan comyln. Para especialistas, la administracidn del dinero en la parefa revela

mujer se presentd para el test sabiendo que hay riesgas serios. Sus razanes me e % x e T g
3 ato0 i e ilbras, AduriTa islenbang Ky cidad Siees & dande srsaron tup con bo vivido durante o da; pos eso, las preveupaciones re das ala transformaciones sociales.
unsistema de vivienda colectiva que fomenta la relacion entre jGvenes y meses de confinamienta? & & pande 1 CUING HLEVES FepresenLacion 2 &
adultes mayores, ke it
., o ot Ariama Budasoff
Por Juan Carr Tengo mi top & de prendas de cuarentena
[Ee=———S e Buscoprendas s todos osds
Lo que opinan nuestros seguidores i
. ) Lo que opinan mwestros seguidores W
Suscribite a la newsletter Oxigeno. Siempre en pijamas y pantufias & . o
Una mirada constructiva que busca combiar la realidada. Masotros tenemos hade USIMOs Uuna app que s Lemp
il que aparecia en “He soflado que se va laluz, VER o suefio apan 1 i donde yamos ellagsn
P — “ aylegritaba 52 va nteenet, que hay oz hactendo tra comin, queesdonde vamos cargandolos gastosque sk perocar
pustiada auno de los cocodrilos en micasa™ Serfan mi herman porienda la plata para los cada ung, la app ahorati
wdares: *JEstin locos” @ximendapisdor o & i el ¥ A3 e remune
i SET UNA Masacne. perd con otra fisor abquiler, las expensas, la le debe cudnto a quien. ¥ asi e Hen.
x " Ikegaran a aparcce cochera, ¥ il I para o
. g v 2 i iz real me muera”, otras compras para la casa” pestos” tema,
{Qué te parecié la extensién de esta home? <8 |Gracias porinformarte en Bdarizearimbola e i Gk
redaccion.com.ar! Soffa
Muy corta
Muy extensa
Esta bien .«
Py " n x . " .
iNos ayudis a completar £. esta frase? Sialgo aprendi & ¥ Este viernes 11 de septiembre es el dia del
en esta cuarentena es que... ti la ina. ;Qué maestra tro dejé

una marca en tu vida y por qué?ill
Contanos

Contanas

Ingresa tu mail (pars recibir la nota)
Ingresa tu mail {para recibir la nota)

ADEPA T
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Herramientas utiles para generar participacion de la audiencia

Conversacion 360°
Consta de 5 pasos: que los lectores cuenten sus experiencias;
procesamiento de los comentarios; publicacion del contenido; confinuar la

conversacion en un evento o encuentro virtual.

ENTREVISTAEN VIVO RED/'\G@ION
Economiay generacion sub 30:
suenos, oportunidades y desafios

CON SANTIAGOBULAT,
ECONOMISTA Y PERIODISTA

(5) ¢COMO AFECTA EL ACTUAL CONTEXTO LAS
AMBICIONES PROFESIONALES DE LOS JOVENES?

.{5’] LA POSIBILIDAD DE IRSE A VIVIR SOLOS, AHORRAR
PARA VIAJAR, TRABAJAR DE LO QUE LES GUSTAQ
LLEGAR A LA CASA PROPIA.

;5_1 ;COMO SUPERAR LOS DESAFIOS QUE PRESENTAN
LA PANDEMIA Y LA CRISIS ECONGMICA?

DONDE: CANAL DE YOUTUBE
DE RED/ACCION

(¥) 26 DE AGOSTO
ALAS 16 H5

(TENES PREGUNTAS PARA HACERLE? i ESCRIBINOS A COMUNIDAD@REDACCION.COM.AR

RED/ACCION Aqui pueden dejar sus preguntas
Chani Guyot Hela que tal

Florencia Corradini ¢Es mds esperanzador pensar
hoy en la idad de trabajader autd que
en relacitn de dependencia?

Youhong Luo Lucla .

Manu Bastanchuri Siendo un pais que siempre fue
productivo y tiene muchas petencialidades en - por
ejemplo - agricultura y ganaderia, jno tendria
sentido fornentar el empleo en ese sentido?

Carolina Grill Figueroa En este escenario donde
las TIC son tan relevantes, qué lugar queda para
los que tenemos profesiones como la de abogado

Carolina Grill Figueroa El problema es la
seguridad juridica, inexistente en Argentina

RED/ACCION Al terminar la transmisién abierta,
vamos a seguir conversando con miembros co-
responsables de RED/ACCION y suscriptores de
nuestra newsletter GPS en el zoom

i
= +00 %

CIENCIAY COVID-19 0
| STUDIOS EN CURSO Y COMO
SALDREMOS DE LA PANDEMIA

SUB 30: SUENOS, OPORTUNIDADES
Y DESAFIOS

499 %

IMPREGNARA NUESTRAS vas ¥
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MAS CALIDAD: CONSEJOS
PARA INCORPORAR EL PERIODISMO
DE DATOS Y VISUALIZACION

La apuesta y experiencia
de La Nacion por el periodismo de datos
y la visualizacion

Pablo Loscri
p. 80
Guia prdctica

para iniciarse en la visualizacion
de datos

Tea Alberti
p. 83
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DE DATOS Y VISUALIZACION

Tanto el periodismo de datos como de visualizacion son formatos
que agregan valor a la oferta de un medio y consiguen engagement.
Son piezas claves, fambién, para aquellos sitios que cuentan

con modelos de suscripcion y que quieren expandir su numero

de socios, e incluso probar nuevos canales de ingresos, como
auspicios.

Pablo Loscri, editor de visualizaciones printy digitales de La Nacion,
y Tea Alberti, editora de Disefio en la Mesa Visual de Clarin.comy
coordinadora de proyectos especiales, son dos especialistas en
ambaos formatos y compartieron sus conocimientos durante su
parficipacion en “Evolucion 2020

La apuesta

y experiencia de La Nacion
por el periodismo de datos
y la visualizacion

Pablo Loscri

Editor de visualizaciones
printy digitales

Los 2 objetivos para alcanzar proyectos exitosos

Al momento de apostar por las visualizaciones, en La Nacion persi-
guen dos objetivos: lograr notas de valor agregado y que, al mismo
fiempo, tengan un éxito con la audiencia que esté en relacion con
sus expectativas. El equipo que fiene a cargo estas producciones
sostiene que se puede lograr buen rendimiento en métricas con con-
fenidos que estén por fuera de los confenidos virales.

Esas propuestas innovadoras de visualizacion tienen impacto en la
audiencia e incluso generan algun tipo de monetizacion, como aus-
picios, 0 ayudan a potenciaron las suscripciones digitales.

Reconstrucciéon 3D
Asi quedo el ARA San Juan sumergido en el océano Atlantico

weoesa al expedicaite padicial

- Por Alejandro Bogada y Jost Maria Costa -

Pablo Loscri, que forma parte del equipo de Narrativas Digitales de
La Nacidn, enfocd su presentacion en el frabajo que realizan para
generar contenidos diferenciales con visualizacion de dafos y de
storytelling con un fuerte anclaje visual.
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Contenidos co-creados con La Nacién Data

Por la naturaleza de las producciones de La Nacion Datfa, necesitan
de visualizaciones o de narrativas que salgan de lo estandar. Para
esos proyectos, el area que dirige Loscri colabora con el equipo de
datos.

Coronavirus en la Argentina. Otro desfase en los datos
oficiales: ;cuantos pacientes murieron sin internacion?

ribidas:
dueir

También, como ya habfan sefialado especialistas consultades, al prineipio de la
pandemia, en el pais hubo cierto recelo de acercarse a los centros de salud por temor al
gio y eso, también, retrasé 1

Fallecidos por Covid-19 sin registro de internacién
* Sin internacidn  * Con intemacisn

Fallecidos sin internacién

Rewes [ s
weem [ n
e =

PERIODISMO CON FUENTES DIGITALES

[CHORCRC]
. COMO INTERPRETAR CADA INDICADOR
Monitor LN —_——ae négocios
Economia en tiempo real
rumnanron  Todes v roucocioan Tedes - Q4 Busca onomeAn |
[— ® attacida (1C) ® Entmador mecsidals () Pobees ®
(EMAE)!
$83,85 2,8% -11,6% 40,9%

VALORAL Z308a00 oaanz0 o

APLICACIONES BASADAS EN DATOS

Juntos frabajan aplicaciones basadas en datos, que no necesaria-
mente son productos de los cuales se obtengan contenidos perio-
disticos fradicionales. El reto estd en encontrar enfoques originales y
obtener asi notas de valor agregado, profundas y que mafcheen con
lo audiencia.

LATINGAMCERICA umara ([ mestacaves )

o ArmCTADOS FALLECDCS

ENFOQUES ORIGINALES

e— ULTIMA SEMANA l e

o e

TOTAL DE CASOS
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Para determinados contenidos utilizan sistemas automdticos de da-
fos. Pero para proyectos especificas, que pueden fener mucho po-
fencial, llegan a armar bases de datos reales. Ahi combinan frabajo
manual y automatizado.

Los datos empiezan a cobrar senfido cuando, mas alld de ordenarlos
y panerlos en contfexto, se los pone en valor y se brindan las herra-
mientas para gque quien los vea pueda evaluar la situacion que estd
observando.

LANACION | ELMUNDO | CORONAVIRUS

Si estas varado en el extranjero,
comparti tu testimonio con

LA NACION

Coronavirus: argentinos varados en el
exterior

Comparti tu testimonio con LA NACION

* Required

Queremos saber dénde y en qué condiciones estas

DELOS
a- 134
; NELMUNDO = &

Mo
3221

varados

varados

https://www.lanacion.com.ar/sociedad/varados-vigje-pesadilla-sin-fe-
cha-regreso-nid2360497/

Diversidad de temas

Los equipos de visualizacion y de datos manejan temdticas muy di-
versas. A veces algunos femas estdan fuera de agenda, pero los re-
cuperan. La meta es obtener uno o dos especiales por semana con
algun tipo de vinculo visual diferenciado respecto de las ofras pro-
ducciones del diario.
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Guia prdctica para iniciarse en
la visualizacion de datos

Tea Alberti

Speakery trainer
en Datavis

Tea Alberti compartio herramientas para que los periodistas se ini-
cien en la alfabetizacion de la visualizacion de datos. Esfos recursos
les permitirdn enriguecer sus producciones y fraducir el lenguaje de
datos en algo fdcil y sencillo para que las audiencias lo puedan con-
sumiry entender.

Para qué usar visualizaciones de datos

- Para darun valor agregado a las noficias.

- Porque las imdgenes van a hacer que la informacion sea mucho
mds fécil de entender y de comparar.

- Con estfas imdgenes se puede capturar la atencion de las audien-
cias y generar una conversacion con ellas. Al lector le va a intere-
sar como esos datfos influirdn en su vida.

- Sirve como recurso para andlisis propio y para enriquecer la narra-
cion de proyectos periodisticos.

3 formas para conseguir datos

Encontrar la data, publicada o abierta.

Pedir acceso a la informacion.

Generar datos a fravés de crowdsourcing o armar bases de datos
propias.

3 maneras para extraer datos

+ Scraping. Exfraccion automatizada de datos desde formatos ce-
rrados o semicerrados a abiertos.

+ Estructuracion de un conjunto de datos. Pasar de un TXT 0 CSV a
un XLS.

« Armar un set de datos. Usar Open Refine o Excel.

Herramientas para narrar historias basadas en datos

Lo ideal es hacer herramientas a medida, pero la realidad es que
para una primera aproximacion, hay muchas herramientas: manua-
les, semiautomdticas y automaticas. Para arrancar, hay que experi-

mentar haciendo grdficos sencillos.

HERRAMIENTAS DE VISUALIZACION

MANUAL HTML

CSS JAVASCRIPT
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SEMI AUTOMATICA

w33

1717
o=

¢ CARTODB

AUTOMATICA

KLY

ez MYREGE @ mapbox

Google

+ableau+ipublic

Qué buscar en los datos

Se pueden buscar tendencias, contrastes, valores atipicos. Hay que
entrevistar a los datos, hacerse preguntas y encontrar en ellos las
respuestas. Generar conversaciones con los dafos. Ademds, hay que
contextualizarlos y entender el costado humano que los afraviesa.

TENDENCIAS CONTRASTE VALORES ATIPICOS

Preguntas claves para ver de qué forma contar una historia

El objetivo para cada visualizacion tiene que ser muy claro. También
hay gue tener resuelto quién serd su audiencia. Para eso, hay que
preguntfarse quién, dénde, cudndo, como, si vale la pena hacer un
mapa, qué tipo de paletas de colores usar, entre ofras cuestiones.

¢Para quién?

; Qué decir? )
¢Q Conoceé

Conocé
tu mensaje

a tu publico
/ audiencia

Es necesario tener ambas respuestas antes
de usar cualquier herramienta.
Los 3 tipos de visualizaciones
1. Estadistica
2. Mapas

3. Infografias
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Tipos de visualizacion
Estadistica

Intercambio comercial

EXPORTACIONES 5.136? = +1 1 88eum
L/

e
(350%)1.797
Manufaciuras de
origen agropecuario

- 3.953 MPORTACIONES

1.424(36,0%)
Bienes intermedios
(31.0%)1.504 —
ManUfaC’.{leranEl 1791 :ZG.D%‘]
ongen industra Piezas y accesorios
~629(159%)
* Blenes de captal
(265%)1.361 — ~522(13.2%)
Productos primarios - Bienes de consumo
~351(89%)

(7,5%) 384 - " Combusthlesy lubric.
Combust. y energia —_—lm

5o N o _,-\_l Autornotores de pasal.
Variacioninteranual | -H% -33,7%|-23(06%) Otras

Fuente: INDEC

En millones de délares Intercambio comercial

EXPORTACIONES  5.136 o
La inflacion sobre la mesa (LDO

EL MAYOR IMPACTO, EN LOS PRODUCTOS DE ALMACEN
» Aumeno de kos peoductos o2 |3 canasta alimemara ponefia, en 2018 (en )

Aceites y prasas I 0.7
wcem‘es.nanrasy:@-:—m . =9, UNES

mgamm: ¥ huevas I 47,2

Frues y verdues I 443

Leche, yogurt y lcteas I 41,2

Bebidas I 10,6

Aricar y dulces I 10,3

Total canastade alimentos | <01 dios

Inflacin general I :5.5

rJtAHURAS[— GASTA MAS EN HARINAS QUE EN CARNES
cq!(:mrmmmel.nuunla alimwntaria porteia, por rubros (en 5) 5
B Diciernbra 2017 W Diciembre 2018 nos
@) Pars una famila tips [paveia de 35 afios con dos hig

Coreales, harinas ylegumbres SE—— 24 72 5
Carmes y huevos — |

13613
Frutes y verdu s 1216463 312344
3 2 — 51
Prod Leche, yogurt y Botens w7
r— 21132
00U sccites y gramas e, umo
Azl G WAl
Azicar y duloe =
i e :
febiden =6 [Towoc2o | Teaoc 2o | ubric
[ — misen $B847SE |§13.53.82
- 3eTS

=EARIT

s S ;‘umo:oresdepasaj.
Variacioninteranual | -H% -33,7% 23 (056%) Otras

En millones de délares

CLARIN
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Tipos de visualizacion

Mapas

Como vivimos los portefios

Filird por Comuna
(Tacos)

Filirk por eategoria
(Tacon) 5

& OpanStrectMap contributors

Mosides en Cistad
o0 Buntcs Al

Paciden en @ Peia
co Buonos Aims
Nackdos en nim
previncia
Macidos enobo [
Pl o limrciy E
Nacides en paiy
limirote.
Establocimiann
Privase
Esmbiocimiens
Pl

Afiads a algin
sisioma da saisd

s [N

Doscugado

e
e

Propmtaces do la
vivianda y e tere.

Ingaiing o

arendetaric

Otros.

Hacioon en Ciacad

oo Busnos Alres.

Nackios en '@ Pola.

o Buanos Alies
e |

OO% FOOM  ADDN  BOON  AO0% %00.0%
Porcartaje

SALUD EDUCACL. DEMOGRAFICO

TRABAIO

VIVIENDA

GRAFICO

Fuente: Direccion General de Estadistica y Censos

Encuesta Anual de Hogares 2014

La desocupacion en cifras

Cuarto trimiestre

018 X :
2017 X : 1,6 Gran
. 6,1 Resistencia
Salta 8'9
8,
Gran 9.2 12.8 Gran

ik 6,6 76 Rosario
Gran 59 “"'
Mendoza 27 S
' S
I A9,
Ny
11,4 | partidos de
Neuquén 4,8 ’
Plottier 58 0,2 GranBsAs
12,8 Mardel
4 93 Plata
9-7 Rawson
8,9 Trelew
POR REGION
2018 52017
31 grandes ciudades 9,11 7,2
AMBA W 105 84
Pampeana M 9,2 : 6,6
Noroeste 72 59
Ushuaia 6,9 Patagonia M 6,0 | 57
Rio Grande 5 5 Cuyo 471! 32
Noreste 41: 39

Fuente: INDEC

CLARIN
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Infografias

PRODUCCION DE CONTENIDOS DIGITALES

ADEPA Fuente: Instituto de Conservacion de Ballenas
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Diversificar las visualizaciones en distintas plataformas
y dispositivos

Para llegar a las audiencias y ofrecerles confenido con valor agrega-
do y mds enriquecidos, funcion que cumplen las visualizaciones, es
fundamental explorar distintos lugares a la hora de mostrar los datos
analizados y visualizados. Se pueden usar las redes sociales, como,

Instagram o Twitter, pero siempre hay tener una estrategia.

& 5
*gtaéos Un& I
3209

Estados Unidos

En el pais
- millones hay 270
o2 millones

de armas

pequenas.

Desliza y enterate

® Media sancién
O al proyecto
de aborto legal

129

AFAVOR

Diputados aprobé
el proyecto de aborto legal

EN CONTRA

129 125
votos
a en contra

ABSTENCION

Tips para analizar datos y visualizarlos

Conocer a nuestra audiencia y entablar una conversacion.

Tener en claro qué caracteristica tiene nuestro medio; no olvidar-
se de su naturaleza.

Deferminar cudl es la mejor estrategia para visualizar los datos.

Hacer historias simples, inesperadas, concrefas, acreditadas,
emocionales y que se puedan compartir

Poner la idea en una frase y usar la menor cantidad de datos para
probarlo.

Viralizar los datos. Lograr que recirculen, permanezcan, generen
conversacion.

Antes de compartir del trabajo, definir cudl es el propdsito para
hacerlo y armar una estrategia.
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AGILIDAD PARA LA INNOVACION

El quinto y ultimo curso del programa “Evolucién 2020” se llamo “Agilidad
para la innovacidn”y se centrgd, justamente, en los procesos de innovacion
que ayudan a llevar de manera agil y estratégica la creacion de productos
periodisticos con una finalidad puntual: que resulten exitosos y entreguen
valor tanto al usuario como al negocio editorial. Asimismo, esa modalidad
de trabajo facilita la sinergia entre las distintas dreas de una compafiay
hace mdas amena la tfransformacion cultural.

Para entender como se llevan a cabo esos procesos centrados en

la persona, seis especialistas abordaron las técnicas y los pasos
fundamentales que debe dar una organizacién para alcanzar sus metas
econdmicas y editoriales, e hicieron hincapié en una figura clave: Product
Manager. Los speakers fueron Gonzalo Auza, partner de EY y director de
Design Studio Latinoamérica Sur; la subgerenta de Negocios Digitales en
Clarin, Gabriela Pintos, y los jefes de Producto digital, Agustina Gewerc y
Ariel Gonzdlez Mouls; y José Navas y Juan Francisco Cia, jefes de Producto
del medio espafiol “El Confidencial”.

VER MODULO ONLINE


https://adepa.org.ar/evolucion-2020-curso-de-agilidad-para-la-innovacion/

EVOLUCION 5 'I
2020 .

PRINCIPIOS DEL DESIGN THINKING PARA
EDITORES Y PERIODISTAS

r.d

Claves para iniciarse en Design
Thinking y lograr proyectos innovadores
centrados en el usuario

AGILIDAD PARA LA INNOVACION

Gonzalo Auza
p. 91

ADEPA
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PRINCIPIOS DEL DESIGN THINKING PARA
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Claves para iniciarse en Design
Thinking y lograr proyectos innovadores
centrados en el usuario

Gonzalo Auza

Partner de EY y director de Design
Studio Latinoameérica Sur

Gonzalo Auza centrd su exposicion en los “Principios de Design Thin-
king para periodistas y editores”. Explico las principales piezas que
conforman este proceso de innovacion centrado en la persona, con
una mirada humanistica; explicé por qué es una disciplina fransfor-
madora, y compartio una serie de consejos para abordarla dentro de
una organizacion.

“Esa innovacion no va a tener el foco puesto en la tecnologia. La tec-
nologia va a aparecer en algdn momento como una herramienta muy
Util que nos permite avanzary concretar cosas”, punfualizé Auza.

En estfe proceso, el concepto de “persona” estd presente, por ejem-
plo, al momento de pensar como crear valor, para quién y como, en-
fre ofros aspectos claves que una organizacion debe preguntarse a
la hora de construir propuestas de valor, servicios de informacion o
productos para la persona.

Los 5 componentes de un proceso innovador

Para alcanzar una buena idea en términos de innovacion, que esté
bien orientada a una deferminada creacion de valor, deberian conec-
tarse fres cosas: tener una factibilidad técnica, ser viable econdmi-
camente y ser significativa para las personas.

En este proceso de Design Thinking, es fundamental evaluar la ideg,
ya que serd necesario mejorarla, fransformarla para que cumpla
esas tres condiciones, y gue ademds sea viable en férminos econoé-
micos y factible en términos operativos.

De ahi es que surge el prototipado, un elemento clave gue permite
generar algo fangible, que sea una demostracion de la idea y tratar
de ver si es viable, factible y significativo.

Pero hay una instancia previa a idear, prototipar y evaluar. Primero
hay que hacer foco en ofros dos componentes de la cadena: descu-
brir y definir.

Son dos instancias de un proceso que permite pegar un salto entre
lo que tenia el medio al comienzo antes de descubriry lo que tiene al
final, después de la instancia de definir.

Como es la comunidad es lo que va a determinar que es lo que hay
que hacer o qué es significativo para esas personas. Esa informacion
de las personas es lo que cambia el punto de vista y, por lo fanto,
permite reformular preguntas y llegar a respuestas.
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Replantearse el camino que conduce a los potenciales
consumidores

El Design Thinking le propone a las organizaciones pensar un camino
que haga la inversa del recorrido fradicional, que va de la oferfa a la
demanda. Seria ir de la persona a brindarle un servicio.

El medio debe detectar qué necesita el usuario y poder crear aguello
gue necesitay, de ese modo, hacer que el producto o servicio que se
le ofrezca sea significativo.

La importancia de formular buenas preguntas

Hay que pensar un poco mads en las preguntas, que es el punfo que
dispara cualquier proceso de creacion. ;Como formular buenas pre-
guntas? Si la pregunta estd bien formulada, la respuesta va a venir
de una manera mucho mds simple, porque la pregunta enmarca bien
la respuesta.

Para llegar a esa instancia, hay que tener una estrategia para refor-
mular las preguntas. Design thinking es un proceso sistematizado y
disciplinado que permite a una compafia reformular sus preguntas.
Sial hacerlo se llega a preguntas significativas, bien orientadas, serd
mas facil lograr buenas respuestas y alcanzar un harizonte de inno-
vacion.

Ir en busca de datos cualitativos

Si bien los datos cuantitativos son imporfantes para conocer los
comportamientas de las personas, en este proceso de Design Thin-
king es fundamental frabajar con datos cualitativos, los que si ayu-
dan a comprender a los usuarios o potenciales consumidores.

Esos datos de las personas ayudardn fambién a reformular las pre-
guntas, para después darles respuestas.

Ademas de investigar, hacer un frabajo de mapeo y de interprefacion
correcta de esos datfas, reformular preguntas, generar ideas, profo-
fipar y evaluar para poner en marcha el producto en andlisis, existen
técnicas que pueden ayudar a una organizacion a llegar de manera
mas facil a ese tipo de dafos. Una de ellas, que puede ser muy Ufil
para los medios, es el card sorting, que permite relevar los modelos
mentales de las personas.



EVOLUCION
2020

X

(FL)

AGILIDAD PARA LA INNOVACION

ADEPA

PRINCIPIOS DEL DESIGN THINKING PARA
EDITORES Y PERIODISTAS

MEJORES

DATOS

PREGUNTAS

RESPUESTAS
INNOVADORAS

EXPERIMENTOS

8 puntos para entender por qué Design Thinking es una disciplina
transformadora

Los 7 aspectos por los que Design Thinking permite a una organiza-
cién avanzar en su proceso de transformacion son:

1. Es un gran motor de innovacion

2. Permite reformular las preguntas de un modo informado
3. Da la posibilidad de encontrar respuestas innovadoras
4. Es un proceso disciplinado

5. Es muy accionable y fiene un foco muy deferminado

6. Crea colaboracion entre dreas de una misma organizacion, lo que
ayuda a vehiculizar las iniciativas

7. Se puede hacer con riesgos y costos controlados

8. Garantiza explorar un territorio de una manera distinta

4 actitudes transformadoras para abrir la puerta a la innovacion

Tener actitud personal de duda y desconfianza de las propias
ideas y asunciones.

- Preguntarse si uno estd formulando mal las preguntas y hacer
brainstorming de preguntas en lugar de brainstorming de ideas.

Aprovechar todas las ocasiones para hacer gjercicios de empatia
con los usuarios y buscar la informacion cualitativa.

- Animarse a experimentar y aprender.
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Como trabaja el area de Producto
Digital de Clarin para contribuir

al cambio cultural y garantizar el éxito
de nuevos proyectos

o

Agustina Gewerc

Gabriela Pintos

Subgerenta digital
en Clarin

Jefa de producto
en Clarin

'

Ariel Gonzdlez Mouls

Lider en tecnologia y desarrollo
en Clarin

Los fres especialistas de la unidad de Producto Digital de Clarin,
Gabriela Pintos, Agustina Gewerc y Ariel Gonzdlez Mouls, dieron una
charla sobre “Disefio y desarrollo de productos digitales” en medios
de comunicacion a partir de sus propias experiencias.

El medio argentino cred en 2019 el drea de Producto Digital y ello
fue clave porque le permiti¢ incorporar el pensamiento de producto
dentro de la organizacion, disefiar estrategias con el uso de metodo-
logias dgiles y generar sinergia entre distinfos equipos. Estos proce-
sos, ademds, ayudan a la tfransformacion cultural que atraviesa Cla-
rin para garantizar el éxito de nuevos productos con el foco puesto en
la masividad y en las suscripciones.

En concreto, los panelistas contaron como estd integrada la unidad;
donde ponen el foco para desarrollar los productos digitales; en qué
consisten la planificacion y los procesos que involucran a las distin-
fas dreas de la compafia para garantizar el éxito propuesto; cudles
son algunas de las estrategias innovadoras que usan, y qué objetivos
fienen como equipo.

Unidad de Producto Digital: qué perfiles la integran
y cudles son sus pilares

El equipo del drea de Producto Digital de Clarin fiene un foco inter-
disciplinario, toma decisiones basadas en datos de la audiencia del
medio, en funcion de métricas cuantitativas y cualitativas, y en prue-
bas con usuarios.

Todos sus infegrantes fienen “pasion por los medios” y entienden la
dindmica de la redaccidn. También tienen capacidad de ejecutar pro-
yectos, hacer que las cosas se puedan plasmary quedar productivas.

Los cargos gue conforman el equipo son: Subgerenta de Negocios
Digitales; Jefa y Jefe de Producto digital; y Jefa de Audiencias. Den-
fro de la estfructura de Clarin, esta unidad estd en el medio, entre lo
ediforial, la tecnologia y Big Data, y el negocio.
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En conjunto, frabajan en fres pilares: atfraer, vincular y monetizar. La Unidad de producto busca estar en interseccion entre
Cuentan con el soporte de la redaccion, la fecnologia y el negocio. lo editorial, la tecnologia y el negocio.
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§ Los retos que comparten entre si es que los productos, servicios y
g la experiencia que ofrecen a los lectores sean de mdaxima calidad. Y
< fener fambién un pensamiento de producto y de audiencia.
2 EDITORIAL
= SEO
o 2
2 RSS REDACCION
e MARCO ESTRATEGICO DE TRANSFORMACION DIGITAL DISENO  FOTOGRAFIA
3
ATRAER VINCULAR MONETIZAR
PRODUCTO
Desarrollar Profundizar Creceren
nuevas la relacion suscripciones S
audiencias, tanto con nuestros digitales con base BUSSINES
. ' g SUSCRIPCIONES
a nivel local como lectores. en propuestas de
intfernacional. valor diferenciales
a la medida del
segmento/persona
y a modelos
dindmicos de
Paywall. Metodologias de trabajo

REDACCION + TECNOLOGIA + NEGOCIO + METODOLOGIA DE TRABAJD - Tiene reuniones semanales y quincenales. Por ejemplo, cuentan

con un comité digital de métricas, la reunion con Sistemas y la de
proyecto de fidelizacion.

Juegan dos torneos al mismo tiempo: de masividad y de suscrip-

ciones. No foman ninguna decision sin mirar las métricas, sin el
ADEPA frabajo multidisciplinario y sin la realizacion de las reuniones.
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El equipo fiene que dar periodicidad y seguimiento a cada proyec-
o, para cumplircon las fechas, seguir el feedback de usuarios, dar
solucion a puntos blogueantes, como fambién acompafiar en las
efapas de testing pre-productivo y productivo.

- Todo el trabajo se enmarca en el manejo de metodologias dgiles.

Asitienen una agenda flexible y abierta a cambios.

ALGUNAS RUTINAS DE TRABAJO

RUTINAS SEMANALES

- COMITE DIGITAL: METRICAS

- REUNIONES DE AUDIENCIAS Y METRICAS
CON LAS SECCIONES

- STATUSIT

- PROYECTOS DE BI

- STATUS COMERCIAL

RUTINAS QUINCENALES

- PROYECTOS DE FIDELIZACION
- PROYECTOS DE MASIVIDAD
- SUSCRIPCIONES

Casos de éxito: iniciativas que aportan valor

Através del benchmarking, Clarin pudo enriquecer la propuesta de
valor en su sitio y gestionar de forma eficiente los comentarios en
los contenidos digitales.

Los newsletters son uno de los productos de fidelizacion mas exi-
tosos de Clarin. Esta dentro del pilar de “vinculaciéon”. Apuntan a

que los lectores ocasionales pasen a ser fieles y los a fieles, fans.

Proyectos con Brand Studio.

ALGUNOS DE LOS PROYECTOS EN LOS QUE TRABAJAN

ATRAER VINCULAR MONETIZAR

Redisefio Home Newsletters Comentarios

Mejoras SEO + App natfiva - Didlogos

Vertical trafico
internacional

Proyectos con
Brand Studio

Facilitadores
en acciones de
branding

Desarrollo de
nuevas verticales
y SEcciones
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Desafios: afianzarse y alinear la organizacion hacia una
nueva cultura de producto

Desde la unidad de Producto Digital de Clarin buscan, por un lado,
afianzarse como sector. Quieren consolidarse en el pensamiento de

¢Como alinear la organizacion hacia una nueva cultura?

ANTIGUA CULTURA EN LA REDACCION

praducto, involucrarse en fodas las iniciativas e implementar sus me-
todologias de frabajo para desarrollarlas en la empresa periodistica.

La otra mision fiene que ver con ayudar a alinear la organizacion ha-
cia una nueva cultura de producto.

NUEVA CULTURA DE PRODUCTO

- Trabajo solitario

- Sin frabajo inferdisciplinario

- Estilo de gestion vertical

- Perfeccionismo

- Desarrollo mds estructurado

- El editor manda

- Centrado en el instinto

- Trabajo colaborativo y en equipo

- Mulfidisciplinario y de varias dreas de la empresa

- Liderazgo compartido y horizontal

- Convivir con el error

- Desarrollo de mejora constante e interaccion

- Audiencia manda

- Centrado en datos
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Product Manager:

una figura clave para alcanzar
productos exitosos y entregar valor
al usuario y al negocio editorial

- José Navas

Jefe de Producto en
El Confidencial, Espafia

Juan Francisco Cia

Jefe de Producto en
« El Confidencial, Espafia

José Navas y Juan Francisco Cia, infegrantes del medio espafiol “El
Confidencial”, dieron una clase sobre “Disefio y desarrollo de productos
digitales”. Ambos periodistas son jefes de Producto en el sitio periodisti-
co, por lo que durante su charla abordaron cuestiones claves que hacen
a la labor diaria de esta figura dentro de un medio de comunicacion.

¢Qué es “producto”?

Es algo que se ofrece en un mercado, safisface una necesidad y
soluciona un problema. A partir de agui hay una ecuacion y es que
el producto tiene que tocar tres patas muy relevantes: el cliente, el
negocio y la tecnologia.

¢Como debe ser un producto?
Valioso: ¢van a elegir nuestros clientes comprarlo o usarlo?
Usable: jvan a saber nuestros usuarios como usarlo?
Factible: ;puede nuestro equipo construirlo?
Viable: ;es una solucion viable para nuestro negocio?

Por qué es importante el papel de un Product Manager
(o jefe de producto)

Un jefe de producto estd para extraer el mayor valor posible al equi-
po que lidera, para el negocio y fambién para los clientes. Por eso,
en el dia a dia, esta figura tiene que tener mucha capacidad de
adaptacion. Es una figura muy fransversal y debe estar lo mds em-
poderada posible.

Las 4 habilidades que debe cumplir un jefe de producto

Ser experto en los clientes y usuarios (UX] del medio.

Moverse bien con analitica y ser experto en los dafos del producto
del medio.

Tener habilidades en tecnologia, es decir, en desarrollo, en ten-
dencias de mercado y en el sector editorial.

Ser expertfo en el negocio de la empresa periodistica.
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4 pasos para ser buen jefe de producto

1. Conocer a sus clientes.

2. Trabajar una relacion estrecha con los stakeholders del medio.

3. Convertirse en un experfo en su producto y su mercado.

4. Establecer una relacion de confianza con su equipo.

Trabajar con metodologias dgiles para alcanzar el éxito

En la mentalidad de producto, la forma mas eficiente de llevar ade-
lante distintas iniciativas para ofrecer al mercado es poner en practi-
ca metodologias dgiles. De esta forma, se acompafia la fransforma-
cion digital y el cambio cultural dentro de la organizacion.

Para implementar una metodologia dgil, hay que tener claro cudndo
se lanzard el producto o servicio al mercado, y lo que es variable. Lo
que realmente importa es el valor que obtenga el medio del mercado

y la calidad de los productos cuando llegan a ese mercado.

De esa manera, el éxito depende de métricas externas, es decir, de lo
gue es capaz de obtener el medio del mercado.

El éxito también depende de entregar valor de negocio y no tareas; de
tener el producto pronto en el mercado, y de reducir ruido y residuos
y aumentar el foco estratégico.

El ofro componente que garantizard este resultado tiene que ver con
comunicar dentro de la compafia y fuera de la compafia cudles son

el valory los objetivos que se persiguen y hacer todo este trabajo en
equipo.

Las “3 V" de un jefe de producto

Para ordenar el frabajo, un jefe de producto debe trabajar en forno de
fres cuestiones: vision, valory validacion.

N

DRIVES ENABLES

( l

VISION VALIDATION

AN

e

INFORMS

LA VISION IMPULSA LA ENTREGA DE VALOR.

EL VALOR EN EL MERCADO PERMITE VALIDAR SI FACILITA LA
OBTENCION DE LOS OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO.

LA VALIDACION CORROBORA 0 NO LA VISION Y PERMITE A LOS EQUIPQS
PERSEVERAR 0 BIEN PIVOTAR ESA VISION A OTRQ PUNTQ.

Referencia: Deliver Valuable Solutions through Scrum (Part 1)



https://agilecheetah.com/deliver-valuable-solutions-through-scrum-part-ii/

EVOLUCION
2020

v

—
[—]
~N

AGILIDAD PARA LA INNOVACION

ADEPA

DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS
DIGITALES

Antes de “atferrizar” la vision para dar valor a la compafiia, los medios
y sus equipos de producto deben responder constantemente dos
preguntas:

1. ;A donde queremos llegar?

2. ;Como saber si estamos yendo en la direccién correcta?

OKR: formas de “aterrizar” la visién

Para lograr ese aterrizaje, existe una herramienta que fiene un rendi-
miento muy potente: los “OKR". En espafiol, son los objetivos y resul-
tados clave. Tienen una parte cualitativa y una cuantitativa.

Los OKR permiten que todos los equipos trabajen:

Con objetivos claros, dandole asi mds seguridad a las dreas de
Producto, Tecnologia y Desarrallo.

Con el mismo foco.
Como una unidad, de forma colaborativa.

Con una sola cultura, que en gran parte viene dada por los objeti-
vos de la compafiia.

Herramientas para ordenar todo el trabajo
Kickoff

Agile inception

User story mapping
Plan de release
Herramientas para obtener valor de los productos del mercado
Product backlog
Definition of ready
Estimaciones relativas
Sprint backlog, sprint goal
Definition of done
Como y con qué perfiles armar un equipo de misioneros
Los jefes de Producto de El Confidencial describieron qué perfiles
fienen que tener las dreas de Producto de un medio y cudles ofros
podrian servir como complemento:
Jefe de producto (al menos uno).
Disefnador de producto.

Equipo de desarrollo (entre dos y nueve personas).

Otfros: analista de datos, especialista en marketing de producto,
un scrum master.
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Uno de los objetivos del jefe de producto es formar un equipo de mi-
sioneras, que creen en la mision y estan comprometidos en resolver
los problemas de sus clientes. Para conseguirlo, fiene que llevar ade-
lante cuatro acciones:

1. Empoderar al equipo para que sea auténomo.

2. El equipo debe servir a los clientes y desde ahi hacer crecer el
negocio.

3. Asignar problemas para resolver y no funcionalidades a construir.

4. Medirlo por el valor que genera, no por entregar funcionalidades.

Herramientas dtiles para un Product Manager

Miro (un tablero colectivo para trabajar la parte de discovery vy di-
sefio de producto: inception, user story mapping, lean canvas).

- Trello (sirve para la gestion de backlog en metodologia Kanban).

- Jira (permite la gestion de backlog y sprints en metodologia Scrum
o0 Kanban).

Confluence (facilita documentacion técnica, de productoy de ne-
gocio).
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Consejos para lograr
la transformacion cultural y apuntalar
el negocio digital

Noemi Ramirez

Directora General de Producto
y Clientes de Prisa Noficias

Para cerrar el programa de capacitacion “Evolucion 2020", Adepa,
en conjunto con Facebook, entrevistd en exclusiva a Noemi Ramirez,
directora general de Productoy Clientes de Prisa Noficias, que englo-

ba, entre otros medios, al diario El Pais, de Espafia.

Durante el encuentro, la invitada conversé sobre cada uno de los 16-

picos que se frataron durante los cinco meses del curso virtual.

A continuacion, una seleccion de sus recomendaciones:

Transformacion digital y negocio

"Yoinsisto en los modelos de pago gue te permiten establecer una
relacion directa con los usuarios y tener un conocimiento muy de-
dicado de tu audiencia para dirigirte a ella con férmulas cada vez
mads pegadas a sus infereses y necesidades.”

- "En las organizaciones que necesitan acelerar su ritmo de trans-

formacion es necesario facilitar espacios para la ftoma de decision

por parte de los equipos mds operativos. Marcar directrices gene-
rales, pero dejar que las ideas afloren de abajo hacia arriba.”

“Darles protagonismo a los equipos de la organizacion es impor-
tante, parque hardn propio el proyecto, y fambién porque fiene un
componente muy relevante desde el punto de vista de adscripcion
a la visiony a los valores del periddico.”

Transformacion cultural

“Los mayores obstdculos para el cambio de una cultura organiza-
cional son los intangibles, como no poder lograr un nivel de fen-
sion creativa y positiva que reduzca el riesgo de inercia, de vuelta
afrds; la falta de comunicacion sobre por gué es necesario que
todo el mundo lo haga propio y forme parte de determinado pro-
yecto; no simplificar las métricas y excluir equipos en la redac-
cion; y no hacer transversales las iniciativas.”

Audiencia, innovacion y producto

“Es importante conocer de qué manera los lectores registrados,
suscriptores y anénimos estdn consumiendo nuestra propuesta
editarial para, a partir de ahi, desarrollar acciones tacticas de cap-
facion y fidelizacion.”

“Lo que requiere la audiencia es ponerle cara a quien escribe la
informacion.”

“El periodista puede aprender mucho de las valoraciones, de los
comentarios, de los mensajes que le llegan por partfe de los usua-
ros.”
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Perfiles y liderazgos en las redacciones

“Hoy un periodista debe aprender ofros idiomas, debe entender la
fecnologia que le afecta y el ecosistema en su conjunto, y enten-
der las claves del negocio digital.”

“Los nuevos perfiles necesarios para generar contenidos relevan-
fesy gue conecten con la audiencia son los de producto.”

“Los perfiles de producto pueden salir de la redaccion, pero van a
requerir esas habilidades que de manera natural quizd no se dan,
con planes de formacion especificos. O pueden ser perfiles ya for-
mados pero con una altisima sensibilidad editorial y que puedan
tfener una entrada muy natural dentfro de la redaccion.”

“Los equipos de producto tienen un rol orquestador fremenda-
mente relevante, que permite una comprension de la redaccion
hacia las claves del negocio y una mayor sensibilidad del negocio
hacia las necesidades de las redacciones.”

La marca personal, una manera de hacerle frente a la crisis
de los medios

- "Los medios necesitan fuentes muy expertas. Centrarte y especia-

lizarte en un tema y convertirte en referente o en un especialista
puede ser una linea para distinguirse.

“Un periodista puede convertirse en referente porque ha arranca-
do un blog, es capaz de generar una comunidad desde sus redes
sociales, y por su trabajo sdlido y profesional.”

Como debe formarse un futuro periodista de cara a los
proximos afios

- "Un futuro periodista debe centrarse en los valores esenciales de
la profesidn, que es saber contar y descubrir historias, tener un
conocimiento de las materias sobre las que informa, y cultivar sus
fuentes.”

“De cara al futuro, un periodista debe contar, por un lado, con ha-
bilidades cualitativas de frabajo y de modelo colaborativo vy, por
afro, adquirir conocimientos en narrativas y en fecnologias desde
la perspectiva de cémo les ayuda a hacer su frabajo.”

El futuro del diario impreso
- "El producto impreso puede tener una reorientacion hacia un pu-

blico y unos momentos en la semana que favorezcan una lectura
mds reposada, de andlisis, infrospeccion, contexto.”



EVOLUCION
2020

r. 107

ADEPA

ASOCIACION DE ENTIDADES PERIODISTICAS
ARGENTINAS

CONSEJO EJECUTIVO 2020 - 2021

PRESIDENTE
Martin Etchevers
(Clarin, Buenos Aires)

VICEPRESIDENTE 1°
Diego Fuentes
(Diario Huarpe, San Juan)

VICEPRESIDENTE 2°
Nahuel Caputto
(El Litoral, Santa Fe)

SECRETARIO GENERAL
Miguel Gaita
(La Palabra, Berazategui, Buenos Aires)

SECRETARIO DE ORGANIZACION
Carlos Azzariti
(Pdgina/12, Buenos Aires]

SECRETARIO DE RELACIONES INSTITUCIONALES
Agustino Fontevecchia
(Editorial Perfil, Buenos Aires)

SECRETARIA DE ACTAS
Claudia Bogado de Read
(La Mafiana, Formosa)

TESORERO
Francisco Mufioz
(OPI Santa Cruz, Rio Gallegos, Santa Cruz)

PROTESORERA
Ramona Maciel
(La Voz del Pueblo, Tres Arroyos, Buenos Aires)

VOCALES TITULARES

1° José Claudio Escribano
(La Nacidn, Buenos Aires)

2° Guillermo Ignacio
(TSN Necochea, Necochea, Buenaos Aires)

3° Gustavo Ick
(El Liberal, Santiago del Estero)

4° Daniel Dessein
(La Gaceta, Tucumdn)

5° Juan Boglione
(Nueva Rioja, La Rioja)

6° Julio César Bono
(Crénica, Buenos Aires)

VOCALES SUPLENTES

1° Roberto Sudrez
(Jornada, Mendoza)

2° Néstor Balian
(Nueva Epoca, Wilde, Buenos Aires)

3° Juan Carlos Fernandez Llano
(Diario El Libertador, Corrientes)

4° Cecilia Gargatagli
(Mirador Provincial, Santa Fe)

5° Patricia Pérez
(El Economista, Buenos Aires)

COMISION DE LIBERTAD DE PRENSA E INFORMACION

PRESIDENTE
Daniel Dessein
(La Gaceta, Tucuman)

COMISION DE ASUNTOS ECONOMICOS Y
RESOLUCIONES

PRESIDENTE
Pablo Deluca
(Infobae, Buenos Aires)
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COMITE ESTRATEGICO

PRESIDENTE
Guillermo Ignacio
(TSN Necochea, Necochea, Buenos Aires)

SUBDIRECTOR
Lucas Morando
(Big Bang News, Buenos Aires)

SECRETARIA
Bdrbara Read
(La Mafiana, Formosa)

COMISION DE PREMIOS “FEDERICO C. MASSOT”

PRESIDENTE
José Claudio Escribano
(La Nacidn, Buenos Aires)

AREA DE INNOVACION EN LA INDUSTRIA GRAFICA

DIRECTOR
Raul Pedone
(Los Andes, Mendoza)

COMISION DE PROPIEDAD INTELECTUAL

PRESIDENTE
Diego Garazzi
(Hola Argentina, Buenos Aires)

COMISION DE TRANSFORMACION E INNOVACION
MULTIMEDIA

PRESIDENTE
Carlos Jornet
(La Voz del Interior, Crdoba)

VICEPRESIDENTE
Carlos Guyot
(Red/Accidn, Vicente Lopez, Buenos Aires)

COMISION DE RELACIONES INTERNACIONALES

PRESIDENTE
Luis H. Tarsitano
(El Tribuno, Salta)

COMISION DE MARCAS DE VERDAD

PRESIDENTE
Diego Dillenberger
(Imagen, Buenos Aires)

AREA DE DESARROLLO DIGITAL

DIRECTOR
Carlos Marino
(Letra P, La Plata, Buenos Aires)

COMISION DE DIVERSIDAD

VICEPRESIDENTA 1°
Cecilia Gargatagli
(Mirador Provincial, Santa Fe)

VICEPRESIDENTE 2°
Tomds Vio
(Diario Ol¢, Buenos Aires)

COMISION DE SOCI0S

PRESIDENTE
Roberto Sudrez
(Jornada, Mendoza)

VICEPRESIDENTE
Leandro Peres Lerea
(Compromiso, Buenos Aires)

SECRETARIO
Emilio Magnaghi
(El Ciudadano, Mendoza)

COMISION DE DIFUSION

PRESIDENTE
Juan Carlos Ferndndez Llano

(Diario El Libertador, Corrientes)
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SERVICIOS PARA LOS SOCIOS

SERVICIO DE ORIENTACION LEGAL
Dr. Carlos Laplacette

SERVICIO DE ORIENTACION TRIBUTARIA
Sergio Ducca

SERVICIO DE ORIENTACION TECNOLOGICA
Diego Handera

EQUIPO DE TRABAJO

GERENTE GENERAL
Gabriel Matijas

DIRECTOR EJECUTIVO
Andrés D'Alessandro

ADMINISTRACION
Matias Bottinelli

COORDINACION DE PROYECTOS
Clara Grau

EVOLUCION 2020. GUIA DE ACCION.

DIRECCION
Carlos Jornet

COORDINACION EDITORIAL
Andrés D'Alessandro

PRODUCCION DE CONTENIDOS
Agustina Heb

PRODUCCION GENERAL
Clara Grau e Inés Marseilldn

DISENO Y DIAGRAMACION
Facundo Segura

AGRADECEMOS A LAS PERSONAS
QUE COLABORARON CON LA COORDINACION
DE LAS CLASES:

Daniel Dessein
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Luis Garcia
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Carlos Marino

Carlos Jornet

Gaston Roitherg

Agustino Fontevecchia
Francisco Mufioz

Raul Pedone

Ezequiel Franco

Lia Masjoan

Chani Guyot
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