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EDITORIAL

Discurso de Martin Etchevers, presidente de ADEPA,
brindado en el marco de la comida por el 61° aniversario
de la entidad, realizada en el Sheraton Hotel el 13 de

diciembre de 2023.

Es una sana tradicion de esta entidad celebrar juntos la cul-
minacion de un ano de trabajo y el inicio de otro. Este 2023
fue, ademas, de mucho trabajo para el periodismo. Porque
fue un ano electoral prolongado, de mucha intensidad. Y por
las vicisitudes de un pais y de un mundo que no dan treguay
nos obligan a dar testimonio de toda esa complejidad; a in-
tentar ayudar a descifrarla.

Las cenas de ADEPA tienen, ademas, la tradicién de convo-
car a la mesa a actores que en otros momentos del afio pue-
den haber atravesado sensibilidades, intercambios; por qué
no, hasta alguna discusion. Es cierto, en estas cenas estan
los representantes de los distintos poderes del Estado; refe-
rentes de las distintas agrupaciones politicas; la dirigencia
empresarial y sindical; los credos y las organizaciones no gu-
bernamentales; la Nacion y las provincias...

La sana tension entre periodismo y poder es inherente
al rol de la prensa en la democracia. El dia que no exista,
entonces probablemente alguno no estara cumpliendo bien
su funcion. La prensa libre e independiente es, aqui y en
todo el mundo democratico, el aguijon, el perro guar-
dian, el mosquito que zumba y molesta. Pero también la
que habilita un debate informado y vibrante, un contrapeso
alos desvios y a los excesos, un reaseguro frente a cualquier
cheque en blanco.

Esa prensa que muchas veces, como hemos dicho, es reque-
rida cuando se estd en el llano y a la que se cuestiona cuando
se ejerce el poder. Esa prensa que esta llamada a preguntar, a
indagar, a investigar, a explicar, a traducir. Que trabaja para
articular una conversacion publica racional, basada en he-
chos y en datos; una narrativa con sentido ante una realidad
cada vez mas fragmentada y atravesada por la proliferacion
acritica de mensajes e intereses cruzados, muchas veces sin
verificar. Una conversacion que trascienda la consigna publi-
citaria, el golpe de efecto, el eslogan politico, el meme viral.
Fenomenos alimentados por una polarizacién algoritmica
que muchas veces no nos permite escucharnos y menos en-
contrar una base de discusion comun.

El periodismo, y las empresas periodisticas como organiza-
ciones que le dan sustento y permanencia, tenemos un pa-
pel en ese debate publico. Con nuestros distintos puntos
de vista, derivados de nuestras miradas editoriales, de
nuestros ambitos de pertenencia, de las audiencias que
representamos. Pero articulando desde esa diversidad
una agenda que representa e interpela a la vez a gober-
nantes y gobernados. Una interfaz entre la gestidon guber-
namental y las demandas de la ciudadania. No estd de mas
recordar en este punto que el acceso alainformacion publica
-como, por ejemplo, los actos de gobierno- es un derecho de
la sociedad y del periodismo como vehiculo de esta.

La prensa argentina en toda su diversidad -editorial, fede-
ral y de tamafio- y ADEPA en particular estan fuertemente
identificadas con dos conceptos que los argentinos tenemos
a flor de piel en estos dias: la democracia y la republica. La
democracia, que es mucho mas que una eleccion, encuentra
en esta su base instrumental de legitimacion. Acabamos de
vivir un proceso electoral cuya legitimidad y transparencia
fue reconocida por todos: una vez mas, es la expresion de
uno de los contados consensos que los argentinos pode-
mos acreditar en estos 40 aios de democracia.

Saludamos a las autoridades electas en todos los ambitos:
nacional, provinciales y municipales. Cada uno de esos ejer-
cicios de soberania popular deben ser puestos en valor. Este
ano, gran parte del mapa politico del pais ha visto crecer la
alternancia, que es uno de los valores centrales de las demo-
cracias sanas y fuertes. Que esa alternancia se traduzca en
buen gobierno, en respeto alas instituciones, alas libertades
y los derechos de los ciudadanos, en progreso y mejora de la
vida cotidiana, es ahora el desafio central. Un desafio del
que los medios estamos llamados a dar cuenta en cada
uno de nuestros ambitos territoriales.

A nivel nacional, escuchamos del flamante gobierno la
reivindicacion de los valores de la libertad y la republi-
ca. Ambos son inherentes a nuestra organizacion como
pais: el primero sintetiza las declaraciones, derechos y ga-



rantias de los ciudadanos, expresadas en la primera parte de
la Constitucion. El segundo es el respeto al sistema de frenos
y contrapesos de la misma Carta Magna: la division de pode-
res, laindependencia de la Justicia, la tolerancia a la disiden-
cia, la plena vigencia de lalibertad de prensa -sin censuras
ni tampoco represalias ni hostigamientos-, el funcionamien-
to del Estado de derecho. Son conceptos en los que ADEPA
abreva como fundacionales. Por eso, tomamos con expec-
tativa esta declaracion de principios y ratificamos que vela-
remos por ellos. Aspiramos, como la inmensa mayoria de los
argentinos, a que el pais pueda comenzar a saldar algunas de
sus profundas deudas institucionales, econdmicas y sociales.

Que tantos actores de la democracia puedan estar hoy jun-
tos acd habla también de un consenso profundo, mucho mas
trascendental que los recelos y las anécdotas del dia a dia de
nuestra profesion. Y creo que es la conviccion de que los me-
dios periodisticos son empresas, pero no cualquier empre-
sa. Son organizaciones de personas, pero no cualquier orga-
nizacion de personas. Asumen la légica de mercado, pero a
la vez la trascienden. Representan audiencias y por eso re-
flejan las voces de la ciudadania, interpretan a sectores de
la sociedad, expresan el ADN de las comunidades en las que
operan. Esa funcidn, sin duda, forma parte de los frenos y
contrapesos republicanos que mencionabamos recién. Y
cuando los medios no estan, cuando se debilitan, cuando
desaparecen -como sucede con muchos desiertos informa-
tivos que se multiplican hoy en el mundo- crece el espacio
para los feudalismos, para las hegemonias, para los autori-
tarismos, para la corrupcion y para el mal gobierno. Tam-
bién para la pérdida de la libertad.

Lejos estamos de pretender hablar desde un pedestal.
Solemos repetirlo en ADEPA: en el mundo de los medios se
cometen errores y también pecados. Es un mundo que no
esta exento de exhibir debilidades éticas y profesionales, al
igual que la dirigencia politica y la sociedad en su conjunto.
Los medios no siempre evitamos caer en las trampas del
ecosistema digital, y con frecuencia somos arrastrados
por el dogmatismo de las burbujas de sentido. Muchas
veces no logramos la independencia economica, que es
la mejor garantia de laindependencia editorial. Y en oca-
siones otros actores del poder, politico o econémico, se
aprovechan de eso. Tenemos que ser el antidoto contrala
desinformacion y la propaganda, y a menudo no estamos
lo suficientemente preparados ni tenemos los recursos
para contrarrestarlas. Todos estos dilemas son cuestiones
centrales hoy, no sdlo aqui sino a nivel global.

El mundo occidental, democratico y capitalista se plan-
ta hoy ante el dilema del debilitamiento economico del
periodismo y lo ve como una amenaza clara a la plena
vigencia de la democracia liberal. Desde la Unesco hasta
la OCDE estan preocupadas por la desinformacion, por las
fake news, por la polarizacion politica derivada de la manipu-
lacidn virtual, por las interferencias extranjeras, por el hosti-

gamiento en linea de lideres autoritarios contra disidentes,
opositores, periodistas y defensores de los derechos huma-
nos. Estan preocupadas, ademas, porque estos fendmenos
no so6lo amenazan los sistemas electorales o la conviven-
cia democratica sino el propio clima de negocios.

Y todos, paises y organismos supranacionales, coinciden en
que fortalecer la industria periodistica con marcos obje-
tivos y universales, que no condicionen la linea editorial de
los medios, no estén sujetos a criterios discrecionales ni mu-
cho menos a premios y castigos, son herramientas legiti-
mas y necesarias para favorecer la sostenibilidad de una
industria periodistica que ha visto declinar sus fuentes
de ingresos a expensas de gigantes tecnologicos globales
que no producen contenidos ni invierten en periodistas,
pero se sirven de su trabajo cada vez mas, sin brindarles
una compensacion justa por ese beneficio que obtienen.

Alguna vez lo hemos dicho aqui mismo: hacer periodismo
profesional es costoso. Y tratar de hacer el mejor periodis-
mo es mas caro aun. Lo que esta en juego es mucho mas
que la vigencia de una actividad privada, como lo somos. Es
la sostenibilidad de una herramienta de raigambre cons-
titucional constitutiva de la democracia. Lo ha dicho la ju-
risprudencia de nuestra Corte Suprema: el Estado no puede
desentenderse de la viabilidad de la prensa. Para ser bien
claros: hablamos de la antitesis del sostenimiento artificial
de medios sin audiencia verificada, creados para publicitar
aun gobierno de turno. Hablamos de lo contrario a lo que en
su momento se denomind la prensa militante o el sistema de
medios paraestatal, todos casos que ADEPA denuncié antes
que nadie, incluso cuando no era gratis denunciarlo.

Hablamos de politicas publicas que favorezcan la con-
tratacion de periodistas y no que la desincentiven; de
regimenes que contemplen las nuevas formas de hacer
periodismo que las tecnologias han puesto al alcance de
la mano; hablamos de esquemas que exijan a las platafor-
mas globales cumplir con su obligacion de negociar con
los medios un pago justo y razonable por el uso que hacen
de sus contenidos periodisticos. El derecho de propiedad,
tan caro a nuestra Constitucion y a esta nueva administra-
cion, no puede soslayarse en un terreno tan sensible como
el trabajo intelectual y creativo de esta verdadera industria
del conocimiento. Asi como lamusica o el cine son recompen-
sados en sus derechos, también debe serlo el periodismo.
Europa, Australia y Canada son ejemplos de ello.

Hablamos también de la publicidad de los actos de go-
bierno, otro principio derivado de la Constitucion. Algo
que existe en todo el mundo y también aqui desde el retorno
de la democracia. Que hace a la rendicion de cuentas de la
gestion, a la transparencia de las contrataciones, a la necesi-
dad de campanas sanitarias o de servicio al ciudadano. Una
practica que requiere ser canalizada a través de organizacio-
nes empresarias formales y establecidas, que cumplan con
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la ley. La publicidad oficial no puede ser ni un subsidio ni un
beneficio. Mucho menos un premio o un castigo. Y si hubiera
casos en que lo fuera, deben ser corregidos.

ADEPA bregd siempre porque en este tema se siguieran los
parametros de la Comision Interamericana de Derechos Hu-
manos. En 2016 esos parametros se convirtieron en una reso-
lucion de la Secretaria de Medios de la Nacion, que saludamos.
Claro que en estos anos se complejizo el contexto: los medios,
que hacen periodismo, vieron declinar su participacion en
el mercado publicitario. Y dos gigantes globales, que no
producen contenido, se quedaron con mas del 80% de la
unica publicidad que crece, la digital. Eso es parte de lo que
le preocupa al mundo. En definitiva, reconociendo el dificil
momento que vive el pais, creemos que hay espacio para
no profundizar esta asimetria, siempre de acuerdo con la
Constitucion y los fallos de la Corte Suprema.

Esta noche nos acompanan varios de los legisladores que en
la dltima década entendieron que la libertad de prensa sin
restricciones y la sostenibilidad de la industria periodis-
tica en todos los rincones del pais es un requerimiento del
sistema representativo, republicano y federal. Algunos de
ellos hoyvuelven al Congreso. Esperamos poder conversar con
ellos, en el marco del pluralismo y el federalismo que definen a
ADEPA, sobre estas cuestiones que entendemos esenciales
para el futuro del periodismo. El didlogo es el uinico camino
posible para la sana convivencia de una sociedad.

Celebramos poder hacerlo justamente cuando se cumplen
40 anos de la asuncion presidencial de 1983 y de la vigen-
cia ininterrumpida de las libertades civiles en nuestro pais,
a pesar de las innumerables dificultades que ha tenido que
enfrentar la ciudadania en estas cuatro décadas, y que hoy
se expresan en la dura crisis econdmicay social que vivimos.

En estos 40 afnos, el papel de la prensa ha sido fundamen-
tal para la consolidacion de la democracia. Como dijimos
en nuestra reciente asamblea de San Juan, la democracia
y el libre ejercicio del periodismo son caras de una mis-
ma moneda. Cuatro décadas significan 14.600 tapas de un
diario; 2.080 ejemplares de una revista; 350.400 horas de un
canal de noticias; 21.024.000 minutos de radio; y, aunque en
estas cuatro décadas no siempre existieron, mas de 1.200 mi-
llones de segundos de actualizacion de un medio digital. Pero
mas alla de estas magnitudes, al periodismo lo encarnaron
organizaciones e individuos concretos que se animaron a
desafiar el autoritarismo, que iluminaron lo oculto, que
cuestionaron dogmas y que explicaron lo que parecia in-
comprensible.

Vaya un recuerdo, en representacion de todos esos profe-
sionales y medios, a dos figuras emblematicas: la de Mag-
dalena Ruiz Guinazu, que honro la profesion y fue parte de
la Conadep, y la de José Luis Cabezas, cuyo trabajoé termino
costandole la vida.

Hubo mas. El compromiso informativo y la toma de posicién
de medios y periodistas ayudaron a enfrentar las graves cri-
sis militares que se plantearon durante los gobiernos de Raul
Alfonsin y de Carlos Menem. ADEPA misma actué con cla-
ridad y firmeza durante la Convencion Constituyente de
1994 para mantener los principios de libertad de prensa
postulados en la Constitucion de 1853. Al mismo tiempo,
logré consagrar un derecho de vanguardia, que ha sido un
resguardo central para la investigacion periodistica: el se-
creto de las fuentes informativas.

La identificacion de la prensa con el pulso social fue vehicu-
lo para que los ciudadanos pudieran sentirse escuchados y
expresaran sus realidades y urgencias en las sucesivas crisis
econdmicas y politicas que tuvimos desde 1983. El afan in-
vestigativo fue indispensable para denunciar los hechos
de corrupcion que afectaron gravemente al pais. Esos
casos fueron tomados por la Justicia -y en varias ocasiones,
sus responsables resultaron condenados- gracias a la tena-
cidad y el profesionalismo periodistico.

La prensa argentina fue fundamental para evidenciar los
intentos por eliminar garantias republicanas, tales como la
autonomia del Poder Judicial o la existencia de medios inde-
pendientes. En contextos desbordantes de complejidad,
ADEPA elevo su voz para denunciar atropellos, persecu-
ciones y estigmatizaciones a fin de reivindicar el respe-
to ala critica, la tolerancia con quien piensa distinto, la
libertad de informar y opinar sin tutelas de ningun tipo.

Hace poco, la prensa argentina fue una herramienta esencial
para que la ciudadania pudiera afrontar la crisis pandémica
del Covid-19 con informacion rigurosa y profesional.

En definitiva, en estos 40 anos, la prensa argentina ha sido
artifice de la construccion de un espacio plural en el que
las distintas voces, ideas, mayorias y minorias de la sociedad
argentina se pudieran manifestar y sentir representadas.

Frente al inicio de un nuevo ciclo politico en el pais, ADE-
PA renueva su compromiso inalterable con los principios
republicanos y la plenitud de la democracia, tal como lo
sefiala nuestro estatuto fundacional de 1962. Al mismo
tiempo, nos permitimos instar a toda la dirigencia -
politica, social, empresarial, sindical, religiosa- y a la
ciudadania en general a involucrarnos aun mas con la
defensa de esos valores que dieron origen ala Naciony
que ayudaron a reconquistar la institucionalidad hace
cuatro décadas. Ahora es el tiempo de abocarnos a las
cuentas pendientes.

Muchas gracias.
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ADEPA Y EL PAPEL
DE LA PRENSA
A 40 ANOS DE
LA RECUPERACION
DEMOCRATICA

Raul Alfonsin en el Cabildo el
10 de diciembre de 1983.

En el cuadragésimo aniversario
de la asuncién presidencial de

1983, la Asociacion de Entidades
Periodisticas Argentinas (ADEPA)
celebrala consolidacion del sistema
democratico y republicano y la
vigencia de las libertades civiles
en nuestro pais, a pesar de las
innumerables dificultades que ha
tenido que enfrentar la ciudadania
en estas cuatro décadas. Ha habido
gravisimos problemas en los

planos econdmico y social, y serias
inconductas de orden moral.

Con esfuerzo y dolor, los argentinos
pudimos retomar la institucionalidad
luego del oscuro proceso de la
dictadura que comenzd en 1976. Y
con avances y retrocesos, pero sin
poner en duda jamas la continuidad
democratica, la sociedad busco
preservar instrumentos clave de

la vigencia de la republica, como

el Estado de derecho, la divisién de
poderes, el sistema representativo, el

federalismoy lalibertad de expresion.

En estos 40 afnos, el papel de la
prensa ha sido fundamental para la
consolidacion de la democracia.

El compromiso informativo y la toma
de posicion de medios y periodistas
en defensa de las instituciones fueron
factores que ayudaron a enfrentar

las graves crisis militares que se
plantearon durante los gobiernos de
Raul Alfonsin y de Carlos Menem.

Laidentificacion de la prensa con el
pulso social fue vehiculo para que
los ciudadanos pudieran sentirse
escuchados en los mas diversos
medios y expresaran sus realidades
y urgencias en las sucesivas crisis
econdmicas y politicas que tuvimos
desde 1983.
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Carlos Menem recibié en la
Quinta de Olivos a los Rolling
Stones, en su gira de 1995.

El afan investigativo fue
indispensable para denunciar los
hechos de corrupcion que afectaron
gravemente al pais. Esos casos
fueron tomados por la justicia -y en
varias ocasiones sus responsables
condenados- gracias a la tenacidad y
el profesionalismo periodistico.

La prensa argentina ha sido
fundamental para evidenciar los
intentos por eliminar frenos y
contrapesos republicanos, tales
como la autonomia del Poder Judicial
o la existencia de medios periodisticos
independientes.

o>

Fernando de la Rua asumid
la presidencia del pais el

10 de diciembre de 1999,
luego de 3 afos como jefe de
gobierno de la CABA.
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Esa prensa resistio las criticas
permanentes que se le hicieron desde
medios oficiales y paraoficiales,
utilizados como 6rganos de combate
de sucesivos gobiernos, y no

como lo que deberian haber sido:
instrumentos del Estado al servicio
del interés general.

En definitiva, la prensa argentina

ha sido un actor central para
enfrentar los desvios autoritarios
que intentaron desvirtuar, durante
estos 40 afos, la esenciade la
democracia para deformarla y alejarla
de su propia naturaleza.

En contextos desbordantes a menudo
de complejidad, ADEPA elevé su

voz para denunciar atropellos,
persecuciones y estigmatizaciones
a fin de reivindicar el respeto a

la critica, la tolerancia con quien
piensa distinto, la libertad de
informar y opinar sin tutelas de
ningun tipo.
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DE DICIEMBRE DE 2001

RAMON PUERTA

ADEPA actud con firmezay
compromiso durante la Convencion
Constituyente de 1994, para
mantener los principios vigentes
del derecho alalibertad de prensa
postulados en la Constitucion

de 1853/1860. Al mismo tiempo,
logré consagrar un derecho de
vanguardia, que ha sido resguardo
central para la investigacion
periodistica: el secreto de las fuentes
informativas.

Hace poco, la prensa argentina fue
una herramienta esencial para que
la ciudadania pudiera afrontar la
crisis pandémica del Covid-19 con
informacién de manerarigurosay
profesional.

En estos 40 afnos, la prensa argentina
ha sido artifice de la generacién de un
espacio plural en el que las distintas
voces, sectores, ideas, mayoriasy
minorias se pudieran manifestary
sentir representados.

DE DICIEMBRE DE 2001
ADOLFO RODRIGUEZ SAA

A pesar de los acelerados cambios que
atraviesa el ecosistema informativo
—-como parte de una transformacion
global impactada por la revolucion
tecnoldgica-, la prensa argentina, los
medios de comunicacién de nuestro
pais y sus periodistas, siguen siendo
vitales para que la ciudadania se
pueda expresar en libertad, para
que la poblacién audite a quienes
ejercen el poder y para que la sociedad
pueda debatir sus ideas en un ambito
de didlogo y respeto.

El 24 de marzo de 2004,
Néstor Kirchner le ordend al
general Bendini descolgar
los cuadros de Videla y
Bignone del Colegio Militar.

v
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DE DICIEMBRE DE 2001
EDUARDO CAMANO

DE ENERO DE 2002
EDUARDO DUHALDE

Frente a un proceso politico clave
como el que estamos atravesando en
el pais, ADEPA insta a la dirigencia
politica, social, empresarial,
sindical, religiosa -y a la ciudadania
en general- a comprometerse con
la defensa de los valores que dieron
origen ala Nacion y que ayudaron
areconquistar la institucionalidad
hace cuatro décadas.
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2003

Cristina Ferndndez de Kirchner
posa en el teatro de marionetas
de la Universidad de San
Martin.

En este contexto, y de cara al

futuro, nuestra entidad renueva

su compromiso inalterable con

los principios republicanos y la
plenitud de la democracia. Tal como
lo sefiala el estatuto fundacional

de ADEPA, de 1962, esos principios
encuentran su ambito natural en una
democracia cabal.
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\ Mauricio Macri fue electo
presidente del pais por el
Frente Cambiemos.

El economista Javier Milei
asumié como presidente
el 10 de diciembre de
2023, y su referencia
iconica es el ledn.

v

Alberto Ferndndez y Ginés
Gonzdlez Garcia, en plena
pandemia de coronavirus.

ADEPA — ANUARIO 2023-2024

v

LAS IMAGENES ICONICAS
DE ESTOS 40 ANOS

Las fotos que ilustran las pdginas de esta publicacién
fueron seleccionadas por el fotégrafo Victor Bugge, quien
actualmente se desempena como Jefe de Fotografia del
Gobierno de la Nacién.

14 —15
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De izquierda a derecha:
Pablo Deluca, Daniel
Dessein, Victor
Bugge y Aldo Sessa.

El miércoles 29 de marzo, en el marco
de la reunién del Consejo Ejecutivo de
ADEPA, Bugge fue homenajeado por
su trayectoria laboral. El reconocido
profesional lleva mas de 40 anos en el
area mencionada, y ha presenciado
los momentos mas iconicos del pais.

“Queremos hacer un reconocimiento
especial a una persona cuya mirada
y cuya tarea es fundamental e
imprescindible para todos nosotros,
asi como lo es también para los
ciudadanos”, dijo en aquella
oportunidad Daniel Dessein, por
entonces presidente de ADEPA.
“Heredero de la pasion por la
fotografia gracias a su padre, Miguel,
no caben dudas que el ojo profesional
de Victor nos ha dejado una
verdadera historiografia visual de
nuestra historia reciente”.

Por su parte, el fotografo y artista
Aldo Sessa dijo: “Tal vez las
instituciones no se dan cuenta
cuanto significa el espiritu de los

artistas, de los actores, en este
caso de la fotografia, y creo que

el reconocimiento de Victor es
verdaderamente equivalente a
pasarle una mano por la espalda,
que es una mano de cariio, de
justiciay de reconocimiento a
una labor extraordinaria que él
ha desarrollado en el silencio que
caracteriza un fotoperiodista”.

Durante el reconocimiento, Bugge
estuvo acompanado por su familiay
colegas, y se mostré muy emocionado.
Luego de recibir la placa, le agradecio
a sus hijos y su compaiiera por estar
presentes. Ademas, manifestd los
valores que su padre le inculcé al
ensenarle esta profesion. “Este
homenaje me hace ver a mi papa,
que me colgo la camara. Mi tnico
deber fue haber cumplido con

€l, cuando me dijo que habia que
ser una persona honesta con la
camara”, expreso Bugge, quien se
jacté de «ser un fotégrafo oficial y no
oficialista».
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DE TODOS LOS
TRABAJOS DEL MUNDO,

NOS TOCO EL SEGUNDO MEJOR.
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RAUL ALFONSIN:
“EN LA PLURALIDAD
DE OPINIONES SE
FORTALECE EL
SISTEMA”

El 30 de marzo de 1989, en el Saldn
Blanco de la Casa de Gobierno, el
entonces presidente de la Nacion, Raul
Alfonsin, ofrecié una recepcion a los
miembros de |la Junta de Directores
de ADEPA, quienes se encontraban
deliberando en su 79° reunién anual, en
Buenos Aires.

El acto, cubierto por una buena cantidad
de medios de prensa, fue transmitido por
la cadena de Radio Nacional y de ATC
(hoy la TV Publica).

Transcribimos a continuacion el discurso
pronunciado por el doctor Alfonsin.
En la foto se lo ve junto a Guillermo

Ignacio (derecha), presidente de ADEPA,

y Fernando Maqueda (izquierda),
secretario.

18 —19




DOSIER — 40 ANOS DE DEMOCRACIA EN LA ARGENTINA

SEIS ANOS DE AFIANZAMIENTO
DE LA DEMOCRACIA

Serior Presidente
Seriores Directores

Ante todo, quiero agradecerles vivamente el honor
que me dispensan al intferrumpir sus actividades
para acompanarme y escuchar mi palabra. Es cier-
to que visitan ustedes al Presidente de la Nacion, es
cierto que el Presidente de la Nacidn les estd ha-
blando. Pero también es cierto que, por encima de
nuestros cargos y nuestras funciones en la sociedad,
quienes nos hemos reunido aqui somos ciudadanos
comprometidos con el progreso de la Republica y
el afianzamiento de la democracia, dos conceptos
indisolubles. Porque el progreso de la Republica sin
el afianzamiento de la democracia es un espejismo,
una ilusién, acaso una nueva forma de esclavitud. Y
porque el afianzamiento de la democracia que no
suscite, que no alimente, que no determine el progre-
so de la Republica supone una incongruencia, una
abstraccién, un juego.

La septuagésima novena Junta de Directores de la
Asociacion de Entidades Periodisticas Argentinas
(ADEPA) sesiona en un momento capital de la vida
de nuestra sociedad, un momento inédito para dos
generaciones de compatriotas, por lo menos: dentro
de un mes y medio, vamos a elegir el sucesor de un
Presidente electo. Este hecho, que es normal en los
paises estables, ocurrié aqui por ultima vez en 1951;
pero entonces, por asi permitirlo la Constitucidn, el
Presidente en ejercicio obtuvo un segundo mandato.
Si advertimos que los comicios anteriores a ese, los
de 1937, no brillaron por su limpieza, debemos re-
montarnos a 1928 para encontrar una situacion simi-
lar a la de hoy: la transferencia, de un ciudadano a
otro, del poder alcanzado en elecciones regulares,
sin vetos, sin fraude, sin coaccién, sin violencias.

Verdad es que, a la vista de tan accidentada histo-
ria, solemos acentuar su lado negativo: sesenta y un
afos en que prevalecieron, de manera abrumadora,
los desencuentros y los antagonismos, las frustracio-
nesy las calamidades. Sesenta y un afios en los que
perdimos un tiempo enorme para la afirmacién de
un pais pujante, arménico, fraterno, libre, plural,

democrdtico. Pero quizd sea preciso echar el énfasis
en los aspectos positivos que vienen como a epilogar
esos sesenta y un anos. Y asi, antes que dedicarnos
a los anos que perdimos -sin por ello olvidarlos y
apartar sus lecciones, borrar las luchas y los es-
fuerzos por la dignidad humana que ellos contie-
nen-, antes que dedicarnos a los afios que perdimos,
preciso es ocuparnos de los que hemos ganado. De
los casi seis anos que hemos ganado, para noso-
tros, para la Argentina, desde 1983.

Porque los hemos ganado, todos y cada uno de los
argentinos. No los ha ganado un Gobierno, aunque
ese Gobierno se sienta orgulloso de haber contribui-
do a ganarlos. No los ha ganado un hombre, aun-
que ese hombre esté complacido de haber ayudado
a ganarlos. No. Los ha ganado la sociedad argen-
tina, y si me permiten, diria que es como si la so-
ciedad se hubiera ganado a si misma en estos casi
seis anos esforzados, sacrificados, duros. Pero al
mismo tiempo, por lo que ellos han significado y sig-
nificardn para los tiempos, para nuestros hijos, para
nuestros nietos, anos luminosos, afos de brega, afos
de avance, afios de labor alta y silenciosa, anos de
progreso de la Republica y de afianzamiento de la
democracia, que, como senalaba al principio, han
ido juntos, estrechamente ligados.

Aunque he sido periodista, si bien circunstancial-
mente, no voy a explicarles a ustedes la sinigual im-
portancia del aporte de la prensa a estos casi seis
anos ganados por la sociedad argentina.

RECUPERAMOS LA ARGENTINA

Antes de 1983, la sociedad y sus periodistas vivian
en zozobra. No contaba la prensa con la libertad,
que es su alma, ni los argentinos con sus derechos,
que son su razon de existir: libertad y derechos que
forman un solo motor, una sola potencia, una sola
grandeza, un solo camino al futuro. EI 30 de octubre
de 1983, recobroé la prensa su libertad, y recobra-
ron sus derechos los argentinos. Para decirlo como
corresponde: todos y cada uno de los argentinos
recuperamos la Argentina.En esta empresa, la em-
presa de nuestros mayores, no hay divisiones.
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Pero la sociedad no se conformd con una victoria de
tal porte, con responsabilidad de tamana enverga-
dura, con euforia de semejante magnitud.

Todos y cada uno de los argentinos habian decidi-
do consolidar las instituciones, ensanchar la partici-
pacion, anudar la concordia, forjar la paz, labrar el
destino comun con sus propias manos y su propia
conciencia, reafirmarse como pueblo, unirse como
Nacién. Terminaban los “salvadores de la Patria”,
los “hombres fuertes”, los iluminados, los magos, los
irracionales, los predicadores de la guerra, los acdli-
tos de la muerte, los heraldos negros, como metafo-
rizaba el poeta, los unicos “salvadores de la Patria”
son sus hijos y quienes la han adoptado. Los ver-
daderos “hombres fuertes” no son los aprendices
de tirano, siempre débiles y azarosos: son los que
trabajan, son los que suerfan, son los que rinden tri-
buto a la ley, son los que miran por su vecino.

Esta sociedad madura, sensata, abnegada, devo-
ta de la esperanza, solidaria, ha revitalizado a la

20—21

— Alfonsin estuvo presente en la ceremonia
por el 25° Aniversario de ADEPA.

Argenting, la ha re-creado. Pocos presidentes de-
ben haberse encontrado, como yo, a la cabeza de
una etapa tan ardua y compleja, pero a la vez, tan
deslumbrante y apasionada. Por eso, la Argentina
de hoy, y esto no es una enunciacién redundante, no
es la Argentina de 1983. Ni volverd a serlo. Es otra
Argenting, y lo es a fondo, por deliberacién y por
voluntad de su pueblo.

LA PRENSA MISMA, TESTIMONIO
DE LA LIBERTAD QUE EXISTE

La prensa no sélo ha dado testimonio de esta ta-
rea portentosa: es testimonio de ella misma. ;Qué
periddico, qué radio, qué televisora fueron censura-
dos, clausurados, acosados, perseguidos? Ninguno.
;. Qué periodista, cualquiera fuese el medio en que
trabajaba, fue secuestrado, asesinado, amenazado,
sometido sin causa a la Justicia? Ninguno. ;Qué
opositor, qué detractor no tuvo su lugar en los medios
de difusion? Ninguno. ;Qué funcionario hizo como
en otras épocas el escarnio de la prensa? Ninguno.
;Quién hallé trabas a la libertad de informacion y
de opinion? Nadie. ¢Cudntos anos han pasado sin
que, como hoy, se pueda censurar al Gobierno, a tal
o cual partido, a esta o aquella figura?

Pero todo esto no ha sido, nunca debe ser, una con-
cesidn graciosa. Es la sociedad entera, de la cual,
parece superfluo recordarlo, forma parte la prensa,
la que ha obtenido estas conquistas, sobre la base
de garantias estipuladas por nuestra Constitucion.
Es la sociedad democrdtica, la sociedad pluralista,
la sociedad defensora del disentimiento, la socie-
dad del debate de ideas y de iniciativas, la sociedad
abierta, en fin, la que hizo realidad esta democracia.
No hay garantia si no es practicada, no hay dere-
cho si lo dejamos en la letra, no hay pais si no vive,
si no piensa, si no habla.

Sefior Presidente
Seriores Directores

Envueltos en los problemas cotidianos, tironeados
por las vicisitudes de todo signo, a menudo nos falta
el tiempo vy el sosiego para las reflexiones mds pro-
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...como ciudadano que
ejerce la Presidencia
de la Nacion, me
declaro entusiasmado y
satisfecho de esta era que
todos y cada uno de los
argentinos hemos abierto
y desarrollado.

fundas. No ha de extranarnos, especialmente en un
pais que ha sufrido vaivenes inimaginables, conflic-
tos inesperados, cambios imprevistos, modificacio-
nes ajenas a la razén elemental. Detengdmonos,
entonces, por un instante, en estas visperas de la
recomposicion de nuestra estabilidad en las elec-
ciones del 14 de mayo, y en esta reunién de ciuda-
danos hermanados por el anhelo de una Argentina
mejor, capaz de aportar al establecimiento de un
mundo mds justo. Nada nos diferencia, porque los
credos politicos y las discrepancias ideoldgicas ce-
den, deben ceder, tienen que ceder ante la perento-
ria exigencia de nuestra brega comun.

Miremos sin prejuicios, sin limitaciones, sin triviali-
dad, seguros del esfuerzo general, el triunfo de los
grandes valores de la Argentina de siempre. Que no
es la Argentina de los espasmos autoritarios. Que
no es la Argentina del desdén y la arrogancia. Que
no es la Argentina de la indiferencia y la insensibi-
lidad. Que no es la Argentina del odio y las armas.
Que no es la Argentina de unos pocos sojuzgando
a la inmensa mayoria. Que no es la Argentina del
desdnimo, del desengarno, de la desilusién, de la
amargura, ni la Argentina del vilipendio, del ensa-
fAamiento, de la opresidn.

Es, sefores, la Argentina de los comunes denomi-
nadores, la Argentina de la democracia, la Argen-
tina de la justicia y la libertad, la Argentina que ha
vuelto a ser respetada y considerada en el mundo
entero, la Argentina que, empinada sobre un ayer
de lutos y ruinas, estd diciendo si al adelanto espi-
ritual y material, logrado mds alld de las banderias,
mds alld de los parroquialismos, en una epopeya ci-
vica sin demasiados precedentes en la historia.

LA PRENSA, VANGUARDIA
DE LA SOCIEDAD

Es nuestra Argentina, que debemos defender con
todo el vigor de las convicciones democrdticas y con
todo el amor de la fraternidad social. Voz de los que
no tienen voz, palabra de quienes no hablan, van-
guardia de la sociedad, la prensa debe lanzarse en
esta prédica especialisima. Por otros seis anos, por
ofras seis décadas, por los tiempos. Esta Argentina
nuestra no sélo lo merece: lo exige, lo necesita, lo
requiere. Nunca serd suficiente el empeno que pon-
gamos. Nunca bastara el fervor que despleguemos.
En cada mdaquina de escribir, ante cada micréfono,
frente a cada cdmara. Hemos aprendido a ser libres.
Pero, ademds, queremos ser libres. Hemos aprendi-
do a vivir en democracia. Pero, ademds, no quere-
mos sino vivir en democracia. Asi es de simple, asi es
de trascendental.

He dicho, senores, que preferia hablar como ciuda-
dano antes que como Presidente de la Nacion. Sé
que cargo y persona no se disocian. Pero, como ciu-
dadano que ejerce la Presidencia de la Nacién, me
declaro entusiasmado vy satisfecho de esta era que
todos y cada uno de los argentinos hemos abierto y
desarrollado. Era de libertad y justicia, era de res-
ponsabilidad y suehos. Si, de suefios: no son los sue-
nos las construcciones del intelecto solitario, aislado,
sino las aspiraciones de un pueblo, los deseos de un
pueblo. Definen el rumbo y expresan el compromiso.
Y el rumbo y el compromiso de estos arnos han coin-
cidido en el afianzamiento de la democracia.

“La verdad, como la virtud, tiene en si misma su
mds incontestable apologia, a fuerza de discutirlas
y ventilarlas, aparecen en todo su esplendor y bri-
llo: si se oponen restricciones al discurso, vegetard
el espiritu como la materia, y el error, la mentira, la
preocupacion, el fanatismo y embrutecimiento hardn
la divisa de los pueblos, y causardn para siempre su
abatimiento, su ruina y su miseria”.

Asi escribia Mariano Moreno, el 21 de junio de 1810.

Asi, sefior Presidente, sefores Directores, seguirdn
pensando, seguiremos pensando los argentinos.

ADEPA — ANUARIO 2023-2024

Energia que impulsa
a la industria

Producimos petréleo, gas, combustibles y lubricantes
para la industria y el cliente final. Generamos energia eléctrica
a través de fuentes renovables y tradicionales.

DESDE HACE 25 ANOS, INVERTIMOS, TRABAJAMOS
Y CRECEMOS EN EL PAIS Y LA REGION

PAN-ENERGY.COM

Pan American
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EL SECRETO
DE LAS FUENTES
INFORMATIVAS, EN LA
CONSTITUCION

La Convencion Constituyente
en el Noticiario de la Prensa
Argentina

Uno de los mayores logros para el ejercicio de
la profesion periodistica en nuestro pais se

dio durante la reforma constitucional de 1994
lainclusion de la proteccion del secreto

de las fuentes informativas. La norma fue
impulsada por una comision de ADEPA que
trabajo tenazmente en Santa Fe y Parand, y

que estuvo integrada por Guillermo Ignacio,
Martin Etchevers, Gregorio Badeniy Saturnino
Herrero Mitjans. También colaboraron Luis Félix
Etchevehere, Ricardo Saenz Valiente, Fernando
Maqueday Eduardo Farley.

Para conmemorar ese logro, ADEPA entregé

su Gran Premio de Honor 2019 a la Convencién
Constituyente de 1994, en su 259 aniversario.
Entonces, la entidad destaco la relevancia

que tuvo la Asamblea Constituyente para

el fortalecimiento de la democracia, parala
ampliacion de derechos y “en particular” para
la proteccion especial de la libertad de prensa
en la Argentina.

Entre los convencionales reconocidos por
ADEPA figuraron Horacio Rosatti, actual
presidente de la Corte Suprema de la Nacion
y ex convencional del 94; y Eduardo Menem,
ex senador de la Nacion y quien estuvo a cargo
de la presidencia de la Convencion. Ademas,
se reconocio a Antonio Hernandez, Enrique
Paixao, Alberto Garcia Lema, Miguel Angel Ortiz
Pellegrini, Juan Carlos Maqueda, Rodolfo Barra,
Juan Carlos Hitters y Humberto Quiroga Lavié.
Entre los editores de medios y convencionales,
se reconocio a José Antonio Romero Feris, de
El Litoral (Corrientes); José Rodolfo Martinez
Llano, de El Libertador (Corrientes); Juan
Carlos Romero, de El Tribuno (Salta); y José
Matilla, de La Reforma (La Pampa). Y también
fueron reconocidos los referentes politicos
Carlos Corach, Luis Caceres, y Raul Alfonsin.
La distincion al ex presidente se exhibe en La
Casona Hotel Museo de Chascomus, donde
vivio Alfonsin entre 1957 y 1972.
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Martin Etchevers, actual presidente de

ADEPA, en su discurso senald: “Estos 25 anos
representan la consolidacién de la democracia en
la Argentina como forma definitiva de gobierno;
y, al mismo tiempo, las cuentas pendientes de esa
democracia en términos econdmicos, sociales e
institucionales”. Y reflexiono: “Se pudo lograr
una solucion superadora, tan superadora

que terminé consagrando un derecho de
vanguardia, que ha sido y sigue siendo un
resguardo central para la investigacion
periodistica: el secreto de las fuentes. El
habeas datay el secreto periodistico se revelan,
25 afos después, como avances juridicos
premonitorios: hoy la privacidad y la propiedad
de los datos cobra enorme relevancia de la mano
del uso que las plataformas tecnoldgicas hacen
de los mismos, al punto de llegar a influir en
procesos electorales™.

“En ADEPA estamos convencidos de que en es-
tos 25 aios el periodismo hizo aportes impor-
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tantes a nuestra institucionalidad, a la divisidon
de poderes, a la transparencia y, en definitiva, a

la contencion de desvios autoritarios. Que si

la Argentinalogro evitar que se profundice su
deterioro institucional, que siempre precede al
deterioro econémico, social y humanitario -y del
que otras latitudes dan doloroso testimonio-, es
porque funcionaron ciertos contrapesos, entre
los cuales, sin dudas, esta la prensa”, apunto.

En el acto, se le dio una mencion especial a Gre-
gorio Badeni, asesor legal de ADEPA, fallecido
hace tres afnos, y quien tuvo una destacada
participacion durante las deliberaciones de la
Convencion como experto en derecho consti-
tucional, y al diario El Litoral, por su colabo-
racion con los medios de todo el pais durante
la asamblea. La distincién fue recibida por su
actual propietario, Nahuel Caputto.

A continuacion, se reproducen dos articulos pu-
blicados por ADEPA en el marco de la CC94.



DOSIER — 40 ANOS DE DEMOCRACIA EN LA ARGENTINA

EL SECRETO PROFESIONAL
PERIODISTICO EN LA REFORMA
CONSTITUCIONAL

En estos dias, los medios informaron
acerca de un hecho que vuelve a traer al
escenario una cuestiéon estrechamente
vinculada al contenido de la libertad de
prensa, como es el alcance que nuestro
ordenamiento juridico otorga a la pre-
servacion del secreto profesional perio-
distico.

A raiz del reportaje al jefe guerrillero En-
riqgue Gorriardn Merlo —préfugo de la
justicia argentina—, la jueza federal de
Morén, Raquel Morris Dloogatz, inicié
una causa por averiguacién de presun-
ta comision de delitos de accién publi-
ca, en la que resultaron involucrados los
dos periodistas y el camarégrafo que
realizaron la entrevista.

Evidentemente, el objetivo del proceso
judicial de Morris tiende a lograr datos
certeros sobre el paradero de Gorriardn
Merlo, a través de la declaracidon de los
periodistas infervinientes. Los mismos
se negaron a revelar cualquier tipo de
informacién, ampardndose en el recien-
temente incorporado articulo 43 de la
Constitucién Nacional, que establece
expresamente que “no podrd afectarse
el secreto de las fuentes de informacidn
periodistica”.

Este caso reabre el debate sobre cudles
son los alcances de esta institucion, que
ahora deben discutirse a la luz del nuevo
precepto constitucional.

por Martin Etchevers

EL SECRETO
PERIODISTICO: CONCEPTO,
ANTECEDENTES LEGALES Y

JURISPRUDENCIALES

El secreto profesional periodistico puede
definirse como el derecho de todo editor
o periodista a no revelar a persona algu-
na la fuente o el contenido de las infor-
maciones que publica.

La razén de ser de este derecho es-
triba, como explica Gregorio Badeni
(“Libertad de Prensa”, Abeledo Perrot,
pdg. 178), en que “con frecuencia, la
posibilidad de obtener informacién de
manera licita por los hombres de pren-
sa estd condicionada a no divulgar la
fuente de esa informacion”. Para ese
autor el secreto profesional es un “de-
recho subjetivo de naturaleza publica
que integra la libertad institucional de
prensa” en tanto “coadyuva a obtener
y difundir la informaciéon que interesa
a la sociedad”.

Teddulo Dominguez (“Pragmdtica Perio-
distica”, Nieves, pdg. 208) sostiene que
se trata del derecho natural a guardar en
secreto una informacion que le ha sido
dada a una persona en razén de su in-
vestidura, que el mismo derecho positivo
reconoce a otros ciudadanos como el
abogado, el médico, el escribano, el far-
macéutico y los seculares confesores de
los distintos cultos.
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Recuerda Dominguez que el ejercicio de
este derecho posibilita, muchas veces, el
descubrimiento de hechos o situaciones
que de otra manera la opinién publica
no podria conocer, y que en muchos ca-
sos culminaron “con sus protagonistas
presentando la renuncia al cargo, des-
plazados de listas de candidatos por ‘in-
deseables’ o en la cdrcel después de un
juicio que jamds se hubiera iniciado sin
la informacién confidencial’, mencio-
nando como ejemplo el caso de Richard
Nixon y el “Watergate”.

El sujeto activo de este derecho es, por
excelencia, el periodista individual, que
tiene la facultad tanto de negarse a
identificar la fuente por la cual ha tenido
conocimiento de una noticia, como de
no hacer publicas las informaciones que
le fueron confiadas en reserva o, como
se dice habitualmente en la jerga perio-
distica, “off the record”.

Desde otro dngulo, el secreto de las
fuentes de informacién también puede
ser esgrimido por el director o el editor
de un medio para negarse a identificar
al autor de una nota, ya se trate de un
periodista, cronista o fotégrafo. Este su-
puesto fue el que se verificd en el conoci-
do caso “D’Atri”, al que se hard referen-
cia mds adelante.

El derecho en cuestion puede ser invoca-
do ante los terceros en general y particu-

larmente los poderes publicos, incluido el
judicial.

Hasta la Reforma Constitucional de
1994, el secreto periodistico sélo se ha-
llaba consagrado por las Constituciones
de Cérdoba y Jujuy, que aluden en forma
amplia al “secreto profesional” periodisti-
co. No existia norma alguna del derecho
positivo nacional que regulara expresa-
mente la cuestidon, aunque -como explica
Badeni- podia inferirse de la proteccion
general del secreto profesional estableci-
da en el articulo 156 del Cédigo Penal y
el articulo 244 del Cédigo Procesal Penal.
Sin embargo, con frecuencia carece de
la debida consideraciéon de parte de los
jueces.

En este sentido, vale citar un ejemplo que
adquiridé resonancia y se convirtié en un
especie de “caso testigo”: fue el que pro-
tagonizé el director del diario “La Are-
na” de Santa Rosa, La Pampa, Raul D’
Atri, a raiz de la publicacién de una nota
que denunciaba que un soldado habia
sido obligado a viajar en un vagén de
carga precintado junto a dos caballos.

El juez federal de Santa Rosa inicié una
investigacion y solicité a D’Atri los nom-
bres del cronista y del fotégrafo, reque-
rimiento al cual el director se negd sis-
temdticamente, amparado en el secreto
profesional. El juez lo procesé por des-
obediencia y finalmente lo condend, en
junio de 1989, a dos meses de prisidon en
suspenso.

En ese momento, ADEPA afirmé que “el
director de un diario no puede ser obli-
gado a revelar autoria, procedencia o
modalidades de una publicacién, ya
que pertenece a la érbita de la priva-
cidad del érgano periodistico en cues-
tion” y senald la paradoja de un caso “en
el que se condend al periodista, mientras
que los responsables de un presunto deli-
to se beneficiaron por quedar extinguida
la accién penal”.

Requerimientos judiciales similares se
verificaron en El Diario de I'arana, cuyo
director, Luis F. Etchevehere, se negd a
suministrar el nombre de un lector que
habia formalizado una denuncia contra

— El primer contacto de Etchevers con ADEPA se vincula con la Convencién

Constituyente de 1994, a la que asistio como integrante de la delegacion

que presidio Guillermo Ignacio.

funcionarios provinciales. También EI Li-
toral, de Corrientes, y El Independiente,
de La Rioja, rechazaron de plano la po-
sibilidad de violar el secreto profesional.

Un fallo de la Sala Il de la Cdmara Na-
cional en lo Penal Econdmico expone
grdficamente el criterio restrictivo -y a mi
juicio erroneo- con el que algunos tribu-
nales abordaban hasta el ano pasado la
cuestion del secreto periodistico: “El se-
creto profesional periodistico en modo
alguno restringe las facultades de los
jueces para el requerimiento de datos
concretos de investigaciones practicadas
de oficio por un periodista”, expresé el
tribunal (4-4-90, La Ley, tomo 1990-E).

EL ARTiCUI’.O 43DELA
CONSTITUCION NACIONAL

El articulo 43 de la Constitucién Nacio-
nal, introducido por la Reforma de 1994,
consagra las garantias del amparo, el
habeas corpus y el habeas data, que no
gozaban hasta enfonces de status cons-
titucional. Con respecto a la ultima, su
inclusion constituyd también una inno-
vacion juridica, pues nuestro derecho no
habia receptado el instituto.
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Es precisamente dentro del tercer pa-
rrafo del articulo, el del “habeas data”,
donde aparece consagrado el secreto
periodistico: “Toda persona podrd inter-
poner esta accién para tomar conoci-
miento de los datos a ella referidos y de
su finalidad, que consten en registros o
bancos de datos publicos, o los privados
destinados a proveer informes, y en caso
de falsedad o discriminacidn, para exigir
la supresion, rectificacion, confidenciali-
dad o actualizacion de aquellos. No po-
dra aofectarse el secreto de las fuentes
de informacién periodistica”.

Cabe destacar que la ubicacidon de este
verdadero derecho-garantia dentro de
la regulacion del “habeas data” no debe
conducirnos a interpretaciones restricti-
vas sobre el alcance del instituto. El se-
creto de las fuentes de informacién pe-
riodistica se independiza del precepto
donde aparece inserto para consagrar-
se como un derecho amplio y auténomo,
y no restringido a una mera excepcion en
la referida figura del “habeas data”.

Tuve la oportunidad de participar en las
asiduas visitas que las entidades repre-
sentativas de los medios de comunica-



cion hicieron a la Convencidén de Santa
Fe, lo que me permitié dialogar con varios
convencionales y observar los debates
tanto plenarios como de comisién. De esa
experiencia me permito concluir que la
voluntad del constituyente fue consagrar
genéricamente el derecho al secreto pe-
riodistico. Asi lo expresaron -como para
despejar dudas- varios convencionales al
fundamentar la inclusion de esta figura.

Asi, el presidente de la Convencién,
Eduardo Menem, sostuvo en la sesidon de
clausura que “en el caso particular de la
prensa, hemos dado jerarquia constitu-
cional al secreto de las fuentes de infor-
macion periodistica, que también era un
anhelo por el que largamente lucharon
la entidades periodisticas”.

También Rodolfo Diaz, miembro infor-
mante de la Comisién de Nuevos De-
rechos y Garantias, afirmo, en la sesion
del 11 de agosto, que “para que no existan
dudas no era redundante aclarar que los
convencionales no estaban refiriéndose
con esta norma (el “habeas data”) a la
informacion publica ni a ninguna otra
cuestion que pudiera rozar el derecho
a la libertad de prensa garantizada por
la CN”, destacando ademds que “como
nunca se habia hecho antes en nuestro
ordenamiento juridico se incluia la pro-
teccién del secreto profesional del pe-
riodismo”.

En el mismo sentido, el convencional Mi-
guel Angel Ortiz Pellegrini opina que en
el articulo 43 “en realidad hay dos institu-
tos totalmente distintos: uno es el habeas
data propiamente dicho y otro es el se-
creto profesional periodistico. Son dos
cosas distintas que han venido a confluir
por esos azares de la vida, pero estdn en
este articulo de la Constitucion y tienen
vertebracién y consecuencias distintas”.

La misma inteligencia de la norma fue
defendida por el presidente de la Comi-
sién de Redaccién, Carlos Corach, cuan-
do se discutia en la definicién del texto del
referido pdrrafo tercero. Corach expreso,
en ese momento, su convencimiento de
que se consagraba un derecho auténo-
mo, que excedia el marco del articulo en
cuestion.
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De lo manifestado en forma undnime por
los convencionales de Santa Fe puede
deducirse enfonces una primera “inter-
pretacion auténtica” del texto constitucio-
nal: la proteccion del secreto periodistico
ha sido incorporada como un derecho
auténomo y amplio, que viene a comple-
mentar e integrar el derecho institucional
de la libertad de prensa.

Pero su ubicacién en el parrafo del “ha-
beas data” no puede, a mijuicio, conside-
rarse sélo un producto de la casualidad.
El secreto de las fuentes, inserto dentro
de una garantia que permite acceder a
los “registros o bancos de datos publi-
cos, o los privados destinados a proveer
informes”, constituye sin duda la unica
excepcion expresamente consagrada a
esta accion de “habeas data”.

Considero entonces que los archivos de
los medios de comunicacién, que son de
hecho una de las “fuentes” mds comunes
a las que recurren los periodistas para
recabar datos y antecedentes (recorde-
mos que estos “archivos periodisticos” se
nutren de informaciones publicadas por
diferentes medios), no podrdn ser alcan-
zados por una accién de “habeas data”
por su cardcter indiscutible de “fuente”.
Esta fue la tesis receptada en el proyecto
de ley regulatoria del “habeas data” pre-
sentado en 1994 por el diputado Antonio
Maria Herndndez.

Coincido con Néstor Pedro Sagués (Dia-
rio La Ley 7-10-94), en que esta interpre-
tacién se ve fortalecida por la garantia
del articulo 14 de la CN, ya que obligar a
un medio de comunicacién a abrir, sumi-
nistrar o modificar datos obrantes en sus
archivos contra su voluntad constituiria
una forma indirecta de censura previa.

Respecto a la amplitud del derecho con-
sagrado, me remito a las palabras de los
convencionales, en el sentido de que se
habia incorporado el “secreto profesional
periodistico”. Como vimos, el concep-
to excede al secreto de las fuentes para
extenderse al contenido de las infor-
maciones o datos recibidos en cardcter
confidencial y al resguardo que el res-
ponsable de una publicacién puede ha-
cer de los autores de la misma (;qué son
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en este caso los autores sino la “fuente”
inmediata del editor?). Estos ultimos son
ejemplos de un unico derecho que se
inserta en la proteccion genérica de la
libertad de prensa que consagran los
articulos 14 y 32 de la CN.

Habria sido deseable que la Convencion
Nacional hubiera sido mds explicita en
preservar no solo las fuentes sino el “con-
tenido” de la informacidén periodistica, tal
como hizo la Convencién Bonaerense en
la reforma a la Constitucion Provincial,
en septiembre del ano pasado. Pero no
deben quedar dudas: son sélo variantes
de un unico derecho, que ademads resul-
tan amparadas por la prohibicién de la
censura previa. Conminar a revelar una
informacidn es un ejemplo claro de cen-
sura, ya que implicaria la obligacion de
hacer publica una informacién contra la
voluntad del editor o periodista.

Si bien a mi juicio el derecho, tal como ha
sido definido en los pdrrafos anteriores,
goza de plena operatividad, no puedo
dejar de sefalar que seria conveniente
la sancion de una norma que plasma-
ra expresamente el alcance del instituto.
En este sentido, la propuesta del senador
José Antonio Romero Feris para explici-
tar en el Codigo Procesal la facultad de
los periodistas de abstenerse de declarar
“sobre los hechos que hubieran llegado a
su conocimiento en razon de su oficio o
profesidn”, merece ser considerada por el
Congreso, como un medio para despe-
jar las reservas que algunos magistra-
dos aun puedan tener respecto a esta
cuestion.

Pero mds alld de la conveniencia de un
texto especifico, quiero resaltar que si-
tuaciones como la de los periodistas
que entrevistaron a Gorriardan Merlo ya
estdn cubiertas, no sélo por el nuevo ar-
ticulo 43 sino por el juego arménico de
éste con los tradicionales 14 y 32 y las
normas procesales vigentes. La vigen-
cia del secreto profesional periodistico en
nuestro derecho positivo no puede -en mi
opinion- ser hoy puesta en duda.

2
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LA CONVENCION RECHAZO EL
DERECHO DE REPLICA

Importante logro alcanzado ante la intensa labor desplegada
por ADEPA vy otras entidades periodisticas.

La Argentina es uno de los paises del
mundo en donde impera la mds amplia
libertad de prensa desde el punto de
vista juridico. Existe una amplia libertad
de expresion, una prensa independiente
y pluralista, y una profunda tradicion so-
bre el particular que no se advierte, con
igual magnitud, en los restantes paises
sudamericanos y en muchas naciones
europeas cuyas instituciones, lamenta-
blemente y por influjo del snobismo cons-
titucional, son presentadas como las pa-
naceas milagrosas que resolverdn todos
los problemas de un pueblo.

Disfrutamos de mds de 300 diarios. Sélo
en la Capital Federal se registran 10 pe-
riodicos cotidianos, mds de 20 empresas
de televisidn abierta, mds de un mil te-
levisoras por cable y MMDS, y cerca de
1.500 emisoras radiales AM y FM. Todos
ellos actuan libremente y en un marco
pluralista informando sobre hechos y
opiniones, contribuyendo a la educa-
cién y formacién cultural del publico. A
su vez, ese publico es libre de elegir a
los medios de prensa que considera afi-

por Dr. Gregorio Badeni

nes a su forma de pensar y a su idea de
la responsabilidad, siendo el verdadero
y unico juez que premia o castiga a los
hombres de prensa.

INSTITUCIONAL Y
ESTRATEGICA

La particular proteccion que le dispensa a
la libertad de prensa la Constitucion Na-
cional no obedece al propdsito de otor-
gar un privilegio a quienes se dedican a
la actividad periodistica, sino de ofrecer
una garantia eficaz al ciudadano para
prevenir y evitar el ejercicio abusivo del
poder. La libertad de prensa no es sim-
plemente una libertad individual, como lo
son el honor y la intimidad de las perso-
nas, sino también una libertad institucio-
nal y estratégica.

Es institucional porque no se concibe
una democracia sin que el pueblo tenga
conocimiento, por los medios de prensa,
acerca del manejo de la cosa publica y
la conducta -publica o privada- de sus
gobernantes nacionales, provinciales y
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municipales que desempefan sus car-
gos no para ser servidos sino para ser-
vir al pueblo.

Es estratégica porque el debate plura-
lista de las cuestiones de interés para
la comunidad impide a los gobernantes
incurrir en excesos y abusar del poder
lesionando a las restantes libertades
del hombre. Por algo, cada vez que se
instaura un régimen autocrdtico, la pri-
mera libertad atacada es la libertad de
prensa, porque acallando la libre difu-
sion de hechos y opiniones, se abren las
compuertas que permiten acometer im-
punemente contra las demds libertades
bajo la coraza protectora del silencio, el
secreto y la ignorancia. Miles de perio-
distas asesinados, encarcelados y tortu-
rados, y de periddicos clausurados a lo
largo de la historia por el sélo hecho de
no compartir los actos e ideas del go-
bernante de turno, son una prueba evi-
dente de la importancia estratégica de
la libertad de prensa y de su valor eficaz
como mecanismo de control de los go-
bernantes.

Si bien hoy dia todos se proclaman par-
tidarios de la libertad de prensa, son mu-
chos los que no pueden ocultar su espi-
ritu autoritario procurando restringir a
la libertad de expresion cuando ella no
satisface sus ambiciones autocrdticas.
Entre ellos muchas veces encontramos
a los partidarios del llamado derecho
de réplica o replicato compulsivo, que
establece el Pacto de San José de Cos-
ta Rica. En virtud del mismo se faculta
a toda persona a obligar a un medio de
prensa para que difunda su punto de vis-
ta sobre hechos u opiniones publicitadas
por aquél.

Ese presunto derecho es un acto de cen-
sura o generador de autocensura que
restringe la amplia libertad de prensa
existente en la Argentina. Ello es asi por-
que: 1) obliga a un medio de prensa a ex-
presar algo contra su voluntad, que equi-
vale a impedirle la manifestacién de Su
pensamiento, y es censura tanto prohibir
a alguien decir lo que quiere decir, como
obligarlo a decir lo que no quiere decir;
2) lesiona la linea editorial del medio de
prensa; 3) lesiona el derecho de propie-
dad del medio de prensa al obligarlo a
poner gratuitamente al servicio de una
persona su espacio, sus pdginas vy el tra-
bajo de sus periodistas y operarios.

ARBITRARIEDAD

La Convencién Reformadora decidid, en
forma sugestivamente arbitraria y pueril,
incorporar a la Constitucion diversos tra-
tados entre los cuales figura el Pacto de
San José de Costa Rica. Sin embargo, fe-
lizmente, condiciond esa incorporaciéon a

— EI Dr. Gregorio Badeni fue titular del Servicio de Orientacion Legal

y socio honorario de ADEPA.

que no deroguen o modifiquen los de-
rechos y libertades establecidos por la
Constitucion de 1853/60. De modo que
las cldusulas de ese Tratado que esta-
blecen el derecho de réplica y la censu-
ra previa para los espectdculos publicos
(cine, television, etc.), no tienen vigencia
porgue nuestra Constitucidon prohibe toda
forma de censura previa y la sancién de
leyes restrictivas para la libertad de pren-
sa (arts. 14 y 32). Esto no significa que la
libertad de prensa sea absoluta, sino que
a nadie se le puede impedir expresar su
pensamiento en forma publica ni some-
terlo a un mecanismo de censura. Y, si
ejerciendo esa libertad se lesionan otras
libertades, el responsable deberd atener-
se a las sanciones civiles y penales que
prevé la ley.

A ello se anade que el Pacto de San José
de Costa Rica sélo autoriza el derecho
de réplica cuando se trata de “medios
de difusion legalmente reglamentados”,
lo cual no acontece con los medios de
prensa argentinos. Esto significa que la
réplica podria ser viable tratdndose de
medios de prensa de propiedad del Es-
tado porque, razonablemente, todos los
ciudadanos deben ftener acceso a aque-
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llo que es propiedad de todos pero no en
resguardo de la propiedad privada, de lo
que es propiedad de una persona y que
conduce con el esfuerzo y talento de los
colaboradores que selecciona libremente.

El derecho de réplica, que hace mds de
20 anos que fue declarado inconstitucio-
nal en los Estados Unidos -que es el pais
donde impera la mayor libertad de pren-
sa merced a la cual se combatié eficaz-
mente la segregacidn racial, se precipitd
la renuncia de un presidente por conduc-
tas antirepublicanas (Watergate) y que-
daron truncas las apiraciones presiden-
ciales de dos politicos (Edward Kennedy
y Gary Hart) por el simple hecho de haber
mentido publicamente-, no fue incorpora-
do a la Constitucién. Ello se debid, fun-
damentalmente, a la intensa accidn des-
plegada por ADEPA y otras entidades
periodisticas, que consiguieron persuadir
a los convencionales sobre los riesgos
que aquella institucion acarrea para la li-
bertad del hombre. También, quizds, gra-
vitaron las opiniones del Presidente de la
Republica y de juristas prestigiosos des-
calificando al derecho de réplica. Pero,
en sintesis, lo importante es destacar que
privo el buen sentido comun.



La industria editorial de noticias enfrenta
muchos de los mismos desafios que la television,
pero ambas industrias tienen oportunidades
para innovar y brindar valor agregado a sus
audiencias, todos los dias.
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(+4% interanual)
(+8.1% interanual) (-2.7% interanual)
La encuesta mundial anual, andlisis, informe y predicciones
SObre el negOCiO edifori0|. Ingresos por publicidad Ingresos por publicidad
$14,4 mil millones 2021/ 2022 $38,6 mil millones
(+2.8% interanual) (-3.3% interanual)
Una historia de dos mundos: cuando realizamos nuestra encuesta en septiembre y octubre de
2022, muchos editores se mostraron optimistas sobre el aumento de los ingresos en 2022, par- Circulacién digital Circulacion impresa
ticularmente en los paises en desarrollo. Sin embargo, nuestra instantdnea global anterior, que (audiencia paga) (audiencia)
se basa en datos recopilados de PwC, nuestros datos histéricos y Zenith (incluidos también los . Audiencia general que paga .
periédicos semanales), teje una narrativa ligeramente diferente: la contraccién. Gran parte de 57.6 millones 525.3 millones
eso se debe a que los editores nos dicen que su mayor drea de crecimiento proviene de otras (+9.7% interanual) 569,5 millones (-1.4% interanual)

fuentes de ingresos no tan tradicionales. Aqui es donde los paises en desarrollo realmente
estdn prosperando. Esos editores también apuestan mdés por la publicidad digital, ya que el (-0.4% ario a aro)
reader revenue no ha alcanzado a los lectores en esas regiones como lo ha hecho en ofras.

Siempre es interesante poner una cifra, un valor a la industria: este afio US$ 130 mil millones.

Como mucho de lo que nos dicen los editores en nuestra encuesta, esta es nuestra mejor estima-

cion. Sin embargo, por un lado, esa cifra no es menor. Por otro lado, palidece en comparacion

con la televisién, por ejemplo, aunque esa es una industria convulsa por su modelo de negocio

por muchas de las mismas razones que el negocio de las noticias: disrupcion en la tecnologia Ingresos totales
(streaming), caidas en los anuncios, cambios en el comportamiento de los consumidores... s sue- Por circulacién, publicidad y otras fuentes
na familiar? Ambos medios enfrentan enormes desafios, pero ambos tienen oportunidades para

innovar y brindar valor agregado a sus audiencias, todos los dias. Dos industrias aparente- 130.02 mil millones
mente en declive, tanto desde la perspectiva externa como interna, pero ambas siguen desem-
periando un papel destacado e importante en sus audiencias locales, regionales, nacionales y
globales. Ambos intentan diligentemente enfrentar esos desafios, adaptarse a las realidades
de hoy y de marniana y, con suerte, prosperar en lugar de simplemente sobrevivir.

(-0.7% interanual)

Fuente

Andlisis WPT de la encuesta WPT Outlook y datos
histéricos, informados por Zenith Advertising
Expenditure Forecast 2022.
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® PUBLICIDAD EN DIARIOS
== EN DIARIOS DIGITALES
== EN DIARIOS IMPRESOS

Fuente

WPT andlisis del PWC
Entertainment & Media Outlook
2022 - 2026.

Se esperaba que la publicidad en
periddicos volviera a la normalidad

en 2022, es decir, las disminuciones
interanuales que habiamos visto antes
de 2021: se espera que la publicidad total
se reduzca un 4,5% en 2022 (interanual),
siendo la publicidad impresa, como se
esperaba, la principal responsable de
una disminucidén de 7,3% interanual.

La publicidad digital verd un aumento
del 2,8%. El pronéstico para 2023

es un poco mds optimista, pero con
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Evolucién de los ingresos publicitarios: la tendencia
a la baja vuelve después de 2021.
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una reduccion de alrededor del 3% en
general, con un aumento del 2,6% en

la publicidad digital que contrarresta

la disminucién del 5,5% en la impresa.
Claramente, estas proyecciones se basan
en las preocupaciones de las marcas sobre
la inflacion mundial, una recesion potencial
en algunas regiones, la incertidumbre
sobre la situacion de Ucrania, pero
también la continua reduccién de la
participacion de los periddicos en el
mercado publicitario mundial.

Y lo mismo ocurre con los ingresos de circulaciéon

diaria en ‘22 - 23.
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EN US$ MILLONES

2021 2022 2023

Claramente, estas
proyecciones se basan
en las preocupaciones
de las marcas sobre la
inflacién global, una
posible recesion en
algunas regiones, la
incertidumbre sobre la
situacion de Ucrania,
pero también la
continua reduccion de
la participacion de los

periddicos en el mercado

publicitario mundial.

® CIRCULACION EN DIARIOS
== EN DIARIOS DIGITALES
== EN DIARIOS IMPRESOS

Fuente

WPT andlisis del PwC Entertainment &

Media Outlook 2022-2026.

La evolucién total de la circulaciéon paga (diaria)
refleja la de los ingresos.
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® A NIVEL MUNDIAL IMPRESO

Después de un ano inusual de aumento
de los ingresos por circulacién de

las publicaciones diarias en 2021, se
esperaba que los ingresos generales por
circulacion de periddicos disminuyeran
un 1,4% en 2022. No es sorprendente
que los ingresos por circulacién impresa
disminuyeran un 2,8%, mientras que

los ingresos por circulacidn digital
aumentaron un 8%, pero no lo suficiente
para compensar la proporcion mucho
mayor de circulacién impresa.

Se espera que los ingresos por
circulacion digital continuen creciendo
a un buen ritmo en 2023, aunque

mas bajo: 7%. Aun asi, en un lapso de
cinco anos, los ingresos por circulacion
digital han crecido mds del 30%, y
gran parte de ese crecimiento proviene

® A NIVEL MUNDIAL DIGITAL

de Asia. Los ingresos por circulacion
impresa seguirdn bajo presién con
una disminucién del 3,4% prevista
para 2023. En general, se espera que
las cifras de circulacién disminuyan
un poco menos del 2% en 2023.

Si bien estas cifras son solo para
publicaciones diarias, se espera que
las tendencias generales también sean
vdlidas en términos generales para las
publicaciones semanales.

El desarrollo de la circulacién total
(unidades) refleja bastante el de los
ingresos por circulacién tanto para 2022
como para 2023: la circulacién general
continua disminuyendo ligeramente, la
circulacion impresa también, mientras
que la circulacién digital aumenta, pero
desde una base mdés baja.
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Fuente

WPT andlisis del PwC
Entertainment & Media Outlook
2022 - 2026.

Los ingresos por
circulacion digital
representan una
pequena parte de la
estructura general
de ingresos, con
aumentos modestos
interanuales, pero en
los ultimos cinco anos
han crecido mads del
30%.
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PERSPECTIVA EMPRESARIAL

En esta seccidon de apertura, examinamos las actitudes de
los encuestados hacia el panorama actual de los medios y
su vision de la frayectoria que las organizaciones de noficias
pueden esperar experimentar en los proximos afios.

Se avecinan tiempos mads dificiles

Es comprensible que los editores estén
preocupados por sus perspectivas
comerciales durante los préximos 12
meses. Sin embargo, son mds optimistas
(ligeramente) al considerar las
perspectivas de su empresa dentro de
tres anos.

Impulsan este pesimismo factores como
el aumento de la inflacién, la escalada
de los precios de la energia, la continua
incertidumbre econémica y geopolitica
provocada por la guerra en Ucrania, asi
como el alto costo del papel y el riesgo
de que los mercados caigan en una
recesion.

El gigante editorial de periddicos del
Reino Unido, Reach, ha experimentado
un aumento interanual del 65% en

sus costos de papel, informa Press
Gazette. “Desde la perspectiva de la
industria, es un desastre porque no fiene
mds remedio que reducir la cantidad

de pdginas que se imprimen, elegir
aumentar el precio de portada o una
combinacién de ambos, y eso reducird la
demanda”, le dijo un ejecutivo de Daily
Telegraph del Reino Unido a Insider este
verano.

Una encuesta de WAN-IFRA de
alrededor de 75 editores de 32 paises
revelé que casi la mitad (49,3%) dijo
que planea aumentar los precios de
sus medios impresos en los préximos
12 meses. Para algunos, este serd el
ultimo de una serie de aumentos de
precios. Casi dos tercios (64,8%) de
los encuestados ya habian subido el
precio de sus periddicos impresos en los
dltimos 12 meses.

Mientras tanto, en los Estados Unidos
se teme que una recesion pueda
acelerar las tendencias a largo plazo
vistas en los periddicos locales. Esta
es una preocupacion particular en los
medios propiedad de grandes fondos
de inversién. “Cualquier recesion
adicional... lleva a mds periddicos locales
a una situacion en la que el fondo de
cobertura ha extraido todo y ya no es
rentable para ellos, por lo que cierran”,
le dijo recientemente a Axios Matt De
Rienzo, editor en jefe del Center for
Public Integrity.

En otros sitios, en mercados como

Nueva Zelanda (pero aplicable también
en otros lugares) existe la preocupacion
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de que el aumento del costo del papel,
junto con la reduccién del gasto en
publicidad, podria afectar los periédicos
comunitarios gratuitos.

Dicho esto, mientras que la mayoria de
los encuestados son pesimistas acerca
de las perspectivas comerciales futuras,
algunos son muy optimistas. Uno

de cada seis de los participantes de
nuestra encuesta indicod ser muy positivo
acerca de los préximos 12 meses
(clasificando su nivel de confianza en 8 y
mds en una escala de 10 puntos). Y casi
un tercio (31%) es muy optimista sobre
los préximos tres anos.

Lo mds probable es que estas
organizaciones de noticias

estén bastante avanzadas en la
transformacion de su negocio. Como
resultado, dependen menos de los

flujos de ingresos tradicionales de la
circulaciéon impresa y la publicidad. En
cambio, es probable que estos medios
estén cada vez mds impulsados por

los datos y la audiencia, y los utilicen
para ayudarlos a desarrollar y explorar
nuevas fuentes de ingresos, tanto desde
su negocio principal como externamente
a través de consultoria, investigacion y
otros servicios.

Estas predicciones para el préximo ario
contrastan marcadamente con nuestra
encuesta 2021-22, cuando el 82% de los
encuestados dijeron que eran optimistas
para los proximos 12 meses. Esa cifra se
ha reducido casi a la mitad en el ultimo
ano (del 82% al 45%). Después de los
primeros dias de la crisis del COVID, los
editores se mostraron optimistas acerca de
dejar atrds esos dias oscuros, solo para ver
un nuevo conjunto de desafios que se les
presentaron durante el ano pasado.

¢Como se siente acerca de las perspectivas comerciales de su empresa: para los

60% 55.4%

40%

20%
(o]
12 MESES
O PESIMISTA @ OPTIMISTA
Fuente

Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

Las perspectivas a mediano plazo
también son bajas, con poco mds de

la mitad de los participantes (54%) que
dicen que son optimistas sobre el futuro

44.6% 46.4%

53.6% 20

3 ANOS

MUY PESIMISTA

de su negocio dentro de tres anos. El
ano pasado, esa cifra se situdé en poco
mds de las tres cuartas partes (79%) de
los encuestados.

¢Cémo se siente acerca de las perspectivas comerciales
de su empresa, por 12 meses y 3 anos?
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Mientras que la mayoria
de los encuestados

son pesimistas acerca
de las perspectivas
comerciales futuras,
algunos son muy
optimistas. Uno de cada
6 indico ser muy positivo
acerca del préximo

afio y casi un tercio es
muy optimista sobre los
proximos 3 anos.

Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.


https://pressgazette.co.uk/media-audience-and-business-data/why-have-paper-prices-risen/
https://www.businessinsider.com/newspaper-magazine-publishers-freaking-out-soaring-paper-prices-2022-7
https://wan-ifra.org/2022/08/publishers-pushing-the-prices-of-their-print-products-higher-and-higher-trend-or-coincidence-survey-says-trend/
https://www.axios.com/2022/11/08/alden-lee-bid-amid-recession-fears
https://www.rnz.co.nz/programmes/the-detail/story/2018843688/stop-the-presses-the-rising-cost-of-newsprint

INFORME ESPECIAL — TENDENCIAS GLOBALES DE LA PRENSA 2022 - 2023

Preparando la bomba de ganancias

Dicho esto, 2022 se perfila como un aro
excepcional en comparacién con 2021,
ya que los editores de todo el mundo
esperan que sus ingresos crezcan casi el
doble para fin de ario.

Al principio, esto puede parecer
contradictorio en comparacion con el
pesimismo que vimos entre algunos

de los encuestados. Sin embargo, ese
pesimismo es quizds mds un reflejo de
las perspectivas para el préximo ario, en
lugar de gran parte del afo que se fue.

Muchos editores disfrutaron de una
buena primera mitad (al menos) de
2022. Este periodo puede sentirse
bastante diferente de la segunda mitad
del afo cuando multiples factores, como
la crisis del costo de vida, el impacto de
los precios mds altos de la energia en
la impresion y distribucidn, asi como las
previsiones de caidas o un crecimiento
mds lento en la publicidad, comenzaron
a hacer mella.

Sin embargo, al mismo tiempo, también
es un reflejo del hecho de que, para
muchos editores, las ganancias han
aumentado en comparacion con el
estancamiento inicial de la era de

la pandemia que habiamos visto
anteriormente.

Junto a esto, vale la pena recordar el
espectro de positividad que vimos entre

los participantes de nuestra encuesta.
En pocas palabras, algunos editores
son mucho mds optimistas sobre sus
perspectivas que sus pares.

En el verano, News Corp informo que
casi habia duplicado sus ganancias en
2021-22, impulsado por una expansion
de los ingresos por publicidad digital,
junto con un nimero récord de
suscriptores digitales. El editor B2B
Informa fue testigo de un crecimiento
de los ingresos del 41% entre enero

y octubre de 2022, impulsado por el
regreso de los eventos presenciales, asi
como de las actividades de fusiones y

adquisiciones, mientras que FT Group
también reveld una recuperacion en los
diferentes mercados en los que opera.

Este optimismo todavia estd basado en
la realidad. A modo de ejemplo, en un
pais como Noruega, las suscripciones
digitales se han estancado, existe
preocupacion sobre las perspectivas

de la inversién en publicidad, asi

como sobre el futuro de los periddicos
impresos. Sin embargo, a pesar de

esta situacion, explica Pal Nedregotte,
vicepresidente ejecutivo de Amedia

en Noruega, empresas como Amedia
todavia sienten que “tenemos una base
sélida para capear los vientos en contra
que se avecinan”.

Esa confianza y resiliencia, que también
se observa en otros editores de todo

el mundo, se basan en los niveles de
suscriptores existentes, la lealtad,

los sélidos ingresos publicitarios y la
sensacion de que los editores estdn
ofreciendo lo que Nedregotte describe
como “productos periodisticos atractivos y
poderosos que satisfacen las necesidades
de las diferentes generaciones son
cruciales tanto para reader revenue como
para la publicidad”.

El camino por delante estard lleno de
baches, pero varios editores mantienen
la confianza adecuada en su capacidad
para recorrerlo.

¢Cudles son sus expectativas de ingresos en
comparacion con el ano anterior?

20%
+16.4%
15%
+9.1%
10%
7.3%
5% Fuente
Encuesta WPT Outlook
2022 - 2023.
o
2020 - 2021 2021-2022 CAMBIO INTERANUAL
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Como reflejo de la variedad de
respuestas que vimos de nuestros
encuestados, vale la pena senalar
que los editores en los paises en
desarrollo suelen estar mucho mas
entusiasmados con sus perspectivas
de ganancias potenciales en 2022.
En general, proyectan aumentar sus
ingresos en tres veces la cantidad
esperada por sus pares en mercados
mds desarrollados (aumento de
ingresos del 24% frente al 8%).

Como podemos ver, esto representa un
cambio dramdtico con respecto al afo
pasado, donde los paises desarrollados
lideraron el camino (crecimiento
proyectado del 12% en los ingresos frente
al 8%).

Parte de la razén de este cambio se
puede ver en la recuperacién mds
lenta de la crisis de COVID en los
mercados desarrollados. Después
de una recuperacién mds vacilante, los
paises en desarrollo ahora disfrutan de
una trayectoria mds rdpida para el
crecimiento de los ingresos.

Junto a esto, también refleja la innovacién
observada entre muchos editores

en mercados en desarrollo. Como
demostramos el afo pasado, estdn mds
inclinados a centrarse en otras fuentes
de ingresos, lo que significa que pueden
estar menos inclinados a depender

de la base tradicional de publicidad y
circulacion.

Nuestros datos muestran que

estas regiones realmente estdn
transformando sus negocios,
experimentando en muchas dreas
y tecnologias. Como resultado, estos
esfuerzos parecen ponerlos sobre una
base mds firme. En algunos casos,
esto significa que los editores no solo
sobreviven. Son potencialmente
prosperos. Exploraremos esta dindmica
con mds detalle en el préximo capitulo.

¢Cudles son sus expectativas generales de ingresos
en comparacion con el aino anterior?

25%
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O PAISES DESARROLLADOS

+24%

+8%
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©® PAISES EN DESARROLLO

Relaciones con las plataformas

El afo pasado, por primera vez,

les pedimos a los encuestados que
reflexionaran sobre la naturaleza de

sus relaciones con las plataformas
tecnoldgicas. Comprender esto es
importante, dado el alcance y la
influencia que empresas como
Facebook, Google, Amazon, Apple,
Netflix, Twitter, Microsoft y otras tienen
sobre nuestras vidas digitales y sobre la
economia de la edicién (digital).

El crecimiento de esta influencia, junto
con el enredo entre las plataformas y los
editores, ha llevado al surgimiento de
lo que el profesor Rasmus Kleis Nielsen
y la Dra. Sarah Anne Ganter denominan
“edicion en plataforma”.

Esto, explican, ha resultado en

“una situacion en la que algunas
organizaciones de noticias casi no
tienen control sobre la distribucion
de su trabajo periodistico porque
publican principalmente en
plataformas definidas por tecnologias
de codificacién, modelos comerciales
y convenciones culturales sobre

las que tienen poca influencia”.

Las organizaciones de noticias han
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argumentado previamente que a
menudo estdn preocupadas por
volverse demasiado dependientes

de los intermediarios, notando las
percepciones sobre la naturaleza

a menudo asimétrica de estas
relaciones y el desafio de evaluar estas
asociaciones.

Al examinar el estado actual de esta
relacidn, nuestra investigacion pinta un
cuadro interesante.

Por un lado, casi la mitad de los
encuestados (45%) dijo que las
relaciones con las plataformas
tecnoldgicas mejoraron en el ultimo
ano. Esa cifra salta a casi dos tercios
(64%) entre los participantes de los
paises en desarrollo.

Al mismo tiempo, casi uno de cada
cuatro encuestados (24%) dijo que
las relaciones habian empeorado.

No hubo variacion geogrdfica en

esta cifra, en contraste con quienes
indicaron que esta dindmica se habia
mantenido igual (41% en los mercados
desarrollados frente a 12% en las
economias en desarrollo).


https://www.theguardian.com/media/2022/aug/09/news-corp-almost-doubles-its-profits-on-back-of-digital-advertising-and-subscribers
https://pressgazette.co.uk/publishers/b2b/informa-posts-recession-busting-profit-update-bouyed-by-return-of-events/
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/people/prof-rasmus-kleis-nielsen
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/people/dr-sarah-anne-ganter
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/news/power-platforms
https://pressgazette.co.uk/news/financial-times-profit-up-2021/
https://wan-ifra.org/2022/12/catchup-with-pal-nedregotten-amedia-built-to-weather-potential-2023-storm/
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444817701318
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Lo mds sorprendente, quizds, son

los cambios de un ano a otro, que
indicaron cudn polarizada es la
experiencia de los encuestados en
general en los mercados desarrollados.

Por un lado, al igual que el ano pasado,
casi dos tercios (64% frente a 67% en
2021) nos dijeron que estas relaciones
habian mejorado. Sin embargo, al
mismo tiempo, un grupo significativo
de casi una cuarta parte (24%) nos dijo
lo contrario. Esto contrasta con nuestra
encuesta de 2021, donde solo el siete
por ciento de aquellos en los paises en
desarrollo nos dijo que esta dindmica
habia empeorado.

Es demasiado pronto para especular
sobre lo que revelardn los resultados de
nuestra encuesta de 2023. Pero, mientras
escribimos, Twitter parece estar colap-
sando y Meta parece estar alejdndose
de muchos de los tipos de relaciones
que ha disfrutado anteriormente con la
industria de las noticias. Especialmente
en los Estados Unidos.

Todo esto se desarrolla en un contexto
en el que, después de muchos arnos
de crecimiento, las plataformas

estén experimentando una especie
de reinicio. Esto estd dando lugar a
despidos y preguntas sobre algunas de
sus jugadas e inversiones estratégicas.

Posteriormente, tal vez no sea una
sorpresa que algunos editores estdn
(una vez mds) reevaluando su relacion
con algunas de estas plataformas.

“Es un trato faustiano que los editores
han hecho una y otra vez”, argumenta
el periodista estadounidense David
Cohn. “No es exagerado decir que

las plataformas tecnolégicas han
acumulado la audiencia més grande
de la historia”, argumenta Cohn, y
agrega que “... a pesar de un cambio
importante en el poder, esta dindmica
no cambiard”. “Esto significa que los
editores regresardn casi cada vez que

se ofrezca un nuevo acuerdo”, predice.

¢Han mejorado o empeorado las relaciones con las plataformas tecnolégicas en el dltimo ano?

TOTAL
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Fuente: Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.
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¢Han mejorado o empeorado las relaciones con las
plataformas tecnolégicas en el ultimo ano?
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Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

Transformacién digital

Las relaciones en evolucidn con las
plataformas son solo una parte de la
historia de la transformacién digital

en curso, que es una realidad siempre
presente para los editores hoy. Como
muestran los acontecimientos de los
dltimos meses, lo digital no se detiene.
Y esto tiene implicaciones para las
estrategias de ingresos, contenido y
distribucion.

En el ultimo ano, por ejemplo, hemos
visto a editores como la BBC desarrollar
una presencia en TikTok después

de que inicialmente se resistieran a
ello. El periddico con sede en Buenos
Aires Grupo Clarin alcanzé cerca

de 600.000 suscriptores digitales,
Scrolla Africa cred una nueva base de
datos —producto eficiente para usuarios
moéviles de pago por uso, disponible
tanto en inglés como en zulu— llamado
Scrolla Data Lite, y The Economist ha
lanzado una serie de nuevos podcasts
y newsletters, a medida que el product
thinking continua moldeando e
informando las estrategias de los
editores.

w @
—_—_—_—
A
.

— Imagen de Drum Tower, el nuevo podcast y boletin semanal de The Economist sobre China.
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Preguntamos a los encuestados sobre
los esfuerzos de transformacién digital
observados en sus empresas y cémo se
comparan con sus pares.

En comparacién con otros jugadores
en su mercado o region, poco menos
de la mitad de nuestra muestra

(47%) describié sus esfuerzos

de transformacién digital como
“sofisticados” (8%) o “avanzados”
(39%), en linea con nuestros hallazgos
del ultimo ano. En ese estudio, el 49%
cayo en esta categoria; el 13% describid
estos esfuerzos como “muy avanzados” y
el 36% como “avanzados”.

Poco mds de cuatro de cada diez (42%
en comparacién con el 40% en 2021)
describieron su preparacién digital
como “emergente”, lo que indica que se
estd produciendo una transformacion,
pero que se necesita hacer mds trabajo.

Dado que la mayoria de los encuestados
calificaron a su empleado alto, o en
términos mds neutrales, con respecto

al nivel de transformacion digital que
observaron, solo el 10% (frente al 11%

en 2021) describié estos esfuerzos como
“incipientes” o “ muy atrasado”.

“La mayoria de las transformaciones
digitales fallan”, dice el Dr. Didier
Bonnet, profesor de Estrategia y
Transformacion Digital en la escuela de
negocios del International Institute for
Management Development (IMD) en
Lausana, Suiza. Por lo general, esto es
un subproducto de crecer demasiado,
demasiado rdpido, escribio Bonnet
recienfemente en Harvard Business
Review. “Hay una curva de aprendizaje
digital; uno tiene que caminar antes de
poder correr”, sostiene. Sugiere, para
aquellos que comienzan, que la clave es
hacer crecer la madurez digital de su
organizacion, en lugar de embarcarse
en esfuerzos ambiciosos desde el
principio.

Que la mayoria de los encuestados des-
criban sus esfuerzos de transformacion
digital como emergentes puede significar
que muchos de ellos ya estdn prestando
atencion a este consejo experto.


https://geekout.mattnavarra.com/p/do-i-really-look-like-a-guy-with-a-plan
https://geekout.mattnavarra.com/p/do-i-really-look-like-a-guy-with-a-plan
https://www.niemanlab.org/2022/11/metas-layoffs-make-it-official-facebook-is-ready-to-part-ways-with-the-news/
https://www.nytimes.com/2022/10/26/technology/economy-facebook-google.html
https://www.nytimes.com/2022/10/26/technology/economy-facebook-google.html
https://prospect.org/culture/why-metas-virtual-worlds-are-failing/
https://voices.media/beyond-the-twitter-chaos-platforms-and-publishers-re-evaluate-their-relationship/
https://www.poynter.org/commentary/2022/journalism-big-tech-relationship/
https://www.journalism.co.uk/news/why-is-bbc-news-so-late-to-the-tiktok-party/s2/a911434/
https://www.batimes.com.ar/news/economy/latin-american-newspapers-seek-more-income-after-consolidating-digital-subscriptions.phtml
https://scrolla.africa/
https://lite.scrolla.africa/
https://www.economist.com/podcasts/2022/09/07/introducing-the-prince
https://www.economist.com/culture/2022/11/23/introducing-plot-twist-our-new-culture-newsletter
https://digitalcontentnext.org/blog/2022/11/17/5-principles-to-guide-your-media-strategy-for-2023/
https://digitalcontentnext.org/blog/2022/11/17/5-principles-to-guide-your-media-strategy-for-2023/
https://twitter.com/didiebon
https://twitter.com/didiebon
https://hbr.org/2022/09/3-stages-of-a-successful-digital-transformation
https://hbr.org/2022/09/3-stages-of-a-successful-digital-transformation
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¢En qué etapa diria que se encuentra su organizacién
de noticias en comparaciéon con su mercado o regiéon?

40%
30%
20%

10%

8%
5% 5%
o

SERIAMENTE NACIENTE EMERGENTE AVANZADA SOFISTICADA
REZAGADA

50%

40%
30%
20%
10% 10%
6%
8%
3%
(o]
SERIAMENTE NACIENTE EMERGENTE AVANZADA SOFISTICADA
REZAGADA
® DESARROLLADA @ EN DESARROLLO
Fuente

Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.
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Como muestran los
acontecimientos de

los ultimos meses, lo
digital no se detiene. Y
esto tiene implicaciones
para las estrategias de
ingresos, contenido y
distribucion. Poco mds
de cuatro de cada diez
(42% en comparacién
con el 40% en

2021) encuestados
describieron su
preparacion digital
como “emergente”,

lo que indica que se
estd produciendo una
transformacién, pero
que se necesita hacer
mads trabajo.

Perspectivas de la audiencia
de Chartbeat

Los datos globales de Chartbeat*,
nuestro socio de investigacion, ayudan
a brindar una perspectiva ligeramente
diferente sobre la compleja relacion
entre los editores y las plataformas
tecnoldgicas, especialmente en relacién
con el papel que tienen las plataformas
de terceros en direccionar el trdafico
hacia los sitios de los editores.

En general, Google Search es el actor
principal en esta drea siendo, con

mucho, la mayor fuente de trafico
externo en todas las regiones. Es
seguido por Facebook. Segun la regidn,
las dos plataformas juntas representan
entre el 55% y el 80% del trafico
externo.

El desglose geogrdfico también revela
algunas diferencias significativas en todo
el mundo. Por ejemplo, mientras que
Google Search tiene una gran presencia
en el centro y sudeste de Asia y el sur de

Europa (70,9% y 65,4% del trdfico ex-
terno, respectivamente), su participacion
se reduce a 40 en los paises desarrolla-
dos de Asia-Pacifico, América del Norte
y el norte de Europa.

Finalmente, aunque la agitacion en
Twitter ha sido noticia importante, los
datos de Chartbeat muestran que su
papel como conductor de tréfico entre
las fuentes de tréfico externas es, en
dltima instancia, limitado. En todas las
regiones, solo entre el 0% y el 2% del
trafico externo proviene de Twitter, con
la Gnica excepciéon de Africa (2,7%).

* Los datos del grdfico de Chartbeat
son promedios para el ario 2022.

“Otro externo” incluye Apple News,
Bing, Dark Social, enlaces profundos
y notificaciones emergentes, News-
break, Otros y SmartNews.

Fuentes de trdfico externo: % del trafico total impulsado por el exterior

AFRICA

EUROPA ORIENTAL Y CENTRAL

ASIA CENTRAL Y SUDORIENTAL

ASIA- PACIFICO DESARROLLADA

AMERICA LATINA

MEDIO ORIENTE

NORTEAMERICA

NORTE DE EUROPA

SUR DE EUROPA

Fuente: Chartbeat (Promedio Enero - Diciembre 2022).
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LA DIVERSIFICACION DE INGRESOS
CRECE EN IMPORTANCIA

Al explorar cémo han evolucionado
los flujos de ingresos durante el afo
pasado, el drea de crecimiento mds
sustancial reportada por nuestros
encuestados estd fuera de los campos
mas tradicionales de publicidad y
suscripciones.

Aunque “ofros ingresos” constituyen
una contribucidn relativamente pequena
a los ingresos generales de la mayoria
de los editores, estdn obteniendo
mayores rendimientos en esta drea
(especialmente de eventos, publicacién
por contrato, e-commerce y otras

¢Cémo ha evolucionado su ganancia en los ultimos 12 meses?

6%

4%

2%

TOTAL

Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

PAISES PAISES EN
DESARROLLADOS DESARROLLO
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actividades). Colectivamente, nuestra
muestra nos dijo que estos ingresos
aumentaron un 21,5% con respecto

al ano pasado, ya que los editores
continian poniéndose manos a la obra
con una amplia gama de fuentes de
ingresos alternativas cada vez mds
establecidas.

En general, la imagen de lo digital
también parece positiva. En publicidad
digital (+10,3%) y suscripciones digitales
(+16%), los ingresos digitales totales
aumentaron un 26,3% interanual.

Sin embargo, aunque los ingresos
digitales estdn creciendo a un ritmo
saludable, es importante tener en cuenta
que este crecimiento proviene de una
base mucho maés baja en términos de
los ingresos totales generados.

Lo mismo debe decirse de nuestra
categoria de “ofros ingresos”. Si bien
ambas dreas estdn experimentando

un crecimiento sustancial, su punto de
partida (en términos de $) es mucho
mds pequeno que los ingresos que los
editores suelen generar a partir de la
publicidad y, de hecho, de la impresidn.

¢Cémo han evolucionado estas fuentes de ingresos
en los ultimos 12 meses?

25%

20%
15%
10%
5%
+0.3%
°o/° |
|
-1.1%
-5%
PUBLICIDAD CIRCULACION
IMPRESA IMPRESA
Fuente

Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

+21.5%

+16%

+10.3%

PUBLICIDAD CIRCULACION OTRAS

DIGITAL DIGITAL FUENTES

La importancia continua
de la impresién

Como sefialamos el ano pasado, los
ingresos de la impresién siguen siendo
fundamentales para la mayoria de los
editores. Nuestra ultima encuesta lo
confirma, con nuestros hallazgos que
muestran que los ingresos de impresién
aun representan mds de la mitad de
todos los ingresos (53,5%). En algunos
mercados esa cifra es aun mayor. Entre
nuestros encuestados en Africa, los
ingresos de impresion, tanto a través

de la circulacion como de la publicidad,
representan alrededor del 75% de los
ingresos fotales de las editoriales.

En términos generales, nuestra encuesta
encontré que los editores en los
mercados en desarrollo dependen

mas de la publicidad y otras fuentes

de ingresos que en los mercados
avanzados, donde los reader revenues
impreso y digital son las principales
fuentes de ingresos.
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Los ingresos de
impresion siguen
desemperando un papel
crucial para la mayoria
de los editores, ya que
en promedio representan
mads de la mitad de sus
ingresos.


https://www.inma.org/blogs/conference/post.cfm/e-commerce-is-here-so-media-companies-need-to-create-their-strategy
https://mediamakersmeet.com/231-ways-publishers-can-make-media-pay/
https://mediamakersmeet.com/231-ways-publishers-can-make-media-pay/
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Suscripciones

Vale la pena senalar que en los Estados
Unidos y Canadd, casi una quinta parte
(19%) de los ingresos ya proviene de

los reader revenues digitales, un drea
de enfoque estratégico considerable
para muchos editores que buscan seguir
aumentando su base de suscripciones.

El ejemplo de esto, el New York Times,
ha sumado mds de $33 millones en
ingresos de suscriptores digitales en los
ultimos dos trimestres, informa FIPP.

A medida que los editores buscan
expandir sus ingresos digitales, muchos

(una vez mds) miran mas allé de su
mercado nacional. The Athletic (que
ahora es propiedad de The New York
Times Company) estd expandiendo su
cobertura infernacional —y su base de
suscriptores potenciales— mediante

la contratacion de corresponsales y
columnistas invitados en Espafia y
Argentina. Es una estrategia que ya ha
comenzado a rendir dividendos para
Bloomberg. AdWeek informé en marzo
que las audiencias fuera de los Estados
Unidos representan alrededor del 40%
de sus 380.000 suscriptores digitales.

Desglose regional del desarrollo de la fuente

40

de ingresos en los ultimos 12 meses
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Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.
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Desglose regional de las fuentes de ingresos
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Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

La publicidad impresa sigue siendo

la fuente de ingresos singular mds
importante. Nuestros encuestados nos
dijeron que esto representd casi un tercio

W Lazada

Categories O loadBeStore @ LazMall [ Vouchers
Digtal Goods » Digital Media » Newspaper > Inquirer Plus Digital Subscription (Basic 1 Mosth)

$149.00

de sus ingresos totales (28,8%). Eso es
ligeramente inferior al del ano pasado
(30,3%). Pero, en todos los flujos de
ingresos, vimos una variacién minima
de un ano a otro.
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AMERICA LATINA

® PUBLICIDAD DIGITAL

CONTRIBUCION PORCENTUAL

EE.UU./CANADA

OTRAS FUENTES

Por supuesto, existen variaciones a
nivel de los editores y, hasta cierto
punto, por regién. Aun asi, en general, el
mensaje parece ser que, en conjunto,
la transicién financiera a lo digital se
ha estancado. Eso es potencialmente
preocupante debido a algunos de los
baches previstos en el camino para

la publicidad digital el préximo arno

y las tendencias de larga data de

que ese dinero va cada vez mds a las
plataformas en lugar de a los editores.

— Captura de pantalla de una suscripcion
al Philippine Daily Inquirer disponible
a través del sitio de e-commerce Lazada
(diciembre de 2022).


https://www.nytimes.com/2022/01/06/business/new-york-times-the-athletic.html
https://www.nytimes.com/2022/01/06/business/new-york-times-the-athletic.html
https://www.nytimes.com/2022/01/06/business/new-york-times-the-athletic.html
https://www.adweek.com/media/bloomberg-media-nets-41-digital-ad-bump-as-it-expands-overseas/
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¢ Qué porcentaje del total de ingresos viene
de las siguientes fuentes?

CIRCULACION
IMPRESA

OTRA

16.7%

PUBLICIDAD
IMPRESA

28.8%

CIRCULACION
DIGITAL

1.1%

PUBLICIDAD
DIGITAL

18.9%

Diversificacion de ingresos en la practica

Aunque los ingresos por publicidad

y lectores son las principales fuentes
de ingresos para los encuestados, los
editores son muy conscientes de la
necesidad de diversificacién.

En su blog, Sovrn, el proveedor de
plataforma de tecnologia para editores,
describio algunas de las razones clave
de esto:

“Como editor, diversificar sus flujos de
ingresos puede ayudarlo a protegerse

de las oscilaciones inevitables en la
industria. Al aprovechar una variedad
de oportunidades de ingresos, puede
estar seguro de que sus ingresos serdn
mds sostenibles a largo plazo”.

“Las cosas se mueven rdpido en el
mundo de la ediciéon online. Las
herramientas, los canales y las tdcticas
innovadoras surgen constantemente, y
siempre hay algo nuevo que explorar.
Al mismo tiempo, las fuentes de ingresos
ya probadas pueden caer en desgracia
con poca o sin advertencia.
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Aunque los ingresos
por publicidad y
lectores son las
principales fuentes
de ingresos para los
encuestados, nuestra
encuesta muestra
que los editores estan
realizando esfuerzos
para crear nuevas
fuentes de ingresos.

La agitacion econdmica reciente y la
incertidumbre generalizada hacen que
sea mas dificil que nunca predecir qué
estrategias de monetizaciéon tendrdn
éxito en un momento dado”.

Nuestra encuesta muestra que los
editores estdn realizando esfuerzos
para crear nuevas fuentes de ingresos.
Algunas de estas estdn demostrando ser
cada vez mds importantes. Y hay una
gama cada vez mayor de idedas nuevas

y establecidas para elegir.

CIRCULACION IMPRESA

PUBLICIDAD IMPRESA

CIRCULACION DIGITAL

PUBLICIDAD DIGITAL

OTRAS FUENTES
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Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

I

O% 10% 20% 30%

® PAISES DESARROLLADOS O PAISES EN VIAS DE DESARROLLO

Desglose de ingresos generales: interanual
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CIRCULACION DIGITAL

40%

OTRAS FUENTES


https://www.sovrn.com/blog/diversifying-your-revenue/
https://mediamakersmeet.com/231-ways-publishers-can-make-media-pay/
https://mediamakersmeet.com/231-ways-publishers-can-make-media-pay/

INVERSION Y GASTO

En este capitulo se examinan los costos y las
inversiones estratégicas realizadas por los editores
de noticias, junto con las dreas en las que intentan

reducir costos y desinvertir.

Prioridades de inversion
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¢En qué medida es importante para su organizaciéon
invertir en las siguientes areas de negocio?

DESARROLLO DE PRODUCTO
E I&D

READER REVENUE

OTRAS FUENTES DE INGRESOS

PUBLICIDAD

REDACCION (CONTRATACION-
ENTRENAMIENTO)

MARKETING

DESARROLLO DE
MANAGEMENT

PRODUCCION Y
DISTRIBUCION IMPRESA

INFRAESTRUCTURA/
CAPACIDAD DE LA OFICINA

0%

Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.
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Los tomadores de decision consultados
en nuestro estudio clasificaron el
desarrollo de productos y la 1+D (88%),
los reader revenue y otras fuentes

de ingresos, asi como la inversion

en publicidad (84%) como las dreas
principales en las que su organizacién
consideraba importante invertir.

Curiosamente, nuestra muestra en 2022
atribuyd niveles de importancia muy
similares al desarrollo de productos y
la I+D, con una variacién minima desde
cuando hicimos esta misma pregunta en
2021. Casi nueve de cada diez lideres
de la industria (88% en 2022 y 86% en
2021) nos dijeron que era importante
para su organizacion invertir en este
campo.

100%
84%

88%

1% 86%
79% 81%
75%
74%
50%
0,

25% 33%
o

PRODUCCION Y PUBLICIDAD REDACCCIO!\I MARKETING DESARROLLO

DISTRIBUCION (CONTRATACION- DE PRODUCTO

IMPRESA ENTRENAMIENTO) E I&D
® 2022 @ 2021

Fuente

Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

Pensar en el producto

“El product thinking y el rol del
producto se han vuelto fundamentales
para el poder del periodismo”, observa
Matthew Lynes, sefialando a los lectores
del boletin semanal de Twipe una
inmersion profunda en el proceso del
producto en Aftenposten, el periddico de
suscripcion mds grande de Schibsted.

En la publicacion, como explica Karl
Oskar Teien, director de Producto de
Schibsted’s Subscription Newspapers

en Noruega y Suecia, con demasiada
frecuencia los editores parecen pensar
que una estrategia de producto

es intercambiable con “solo una
descripcion del modelo comercial y los
objetivos (no la estrategia) para esas
dreas de negocio.” “Estas son todas
cosas buenas para establecer como
objetivos generales”, agrega, “pero no le
dardn claridad sobre la estrategia del
producto simplemente porque no dicen
nada sobre como llegara alli”.
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Creemos en cuatro
estrategias principales

que van a ayudar a
enfrentar los desafios
identificados

ESTRATEGIAS

]

Relevante
para vos

Formatos inteligentes
y eficientes

Los audios
aumentan el valor para
los usuarios

Navegacién basada
en las necesidades de
los usuarios


https://www.linkedin.com/in/matthew-lynes/
https://www.linkedin.com/in/matthew-lynes/
https://aftenposten.substack.com/p/the-power-of-simple
https://aftenposten.substack.com/p/the-power-of-simple

El Producto

Un producto de
noticias es un articulo,
serie, programa
u ofro contenido
definido creado por
una organizacion de
noticias para satisfacer
las necesidades de
los consumidores de
noticias. Los ejemplos
incluyen temdticas
editoriales anuales,
conjuntos de datos,
podcasts, series
de videos, eventos,
informes de smart
speaker, programas
de membresia y
suscripcion, y servicios
de fransmision.

— Captura de pantalla del News Product

Alliance Product Kit.
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En cambio, como describe Teien, “el
nucleo de una estrategia de producto
consiste en los problemas en los que
ha elegido enfocarse, su enfoque
general para resolver esos problemas
y un plan para el orden en el que su
equipo probablemente trabajard en
cada tdctica”.

Abordar esto puede requerir un cambio
de mentalidad en algunas salas de re-
daccién. Una razoén clave de esto, como
sugirio Alan Fisco de The Seattle Times
en el World News Media Congress 2022
de WAN-IFRA, es que “las salas de re-
daccién dedicaron demasiado tiempo a
pensar en como producen contenido y
no lo suficiente a pensar en cémo quie-
ren consumirlo nuestras audiencias”.

Sin embargo, los datos de nuestra
encuesta sugieren que los lideres de

la industria son conscientes de esto y
priorizan la inversién en productos

y product thinking. Esa inversion
puede venir a través del reclutamiento,
la capacitacion y la creacién de
nuevos equipos interdisciplinarios
transversales que trabajen hacia un
objetivo comun.

La base de esto es la necesidad de

que los editores se centren mds en

la audiencia y también encuentren
formas creativas de reducir la rotacion,
aumentar el engagement y atraer
nuevas audiencias. Ahi es donde el
producto puede ayudar.

“Se trata esencialmente de resolver
problemas”, dice Dudu Qubu, CEO de
Nala Integrated Media en Suddfrica. Al
enfatizar el rol del product thinking en la
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sostenibilidad de las organizaciones de
medios, Qubu argumenta que “la sala
de redaccion de hoy no prosperard sin
un cambio hacia la consideracion de la
experiencia de la audiencia”.

Dicho de otra manera, “cualquier

cosa que construyas o crees para

una audiencia para resolver una
necesidad del usuario y apoyar tu
misién organizacional, es un producto”,
argumenta Feli Carrique, periodista
argentina y directora ejecutiva de News
Product Alliance.

El éxito en este espacio requiere un
enfoque de multiples partes interesadas.
Como explica Lippe Oosterhof, director
de producto de Yahoo News Lifestyle
and Entertainment: “El producto es

el tejido conectivo entre la ingenieria,

la edicidn, el desarrollo comercial, las
finanzas, las ventas y el marketing... Por
lo tanto, es esencial entender cémo las
diversas partes interesadas piensan y
operan”.

También requiere agilidad. “Los editores
a menudo hablan de suscriptores
durmientes o fantasmas, y mantener

a las personas comprometidas con

sus productos requerird que las
organizaciones sigan siendo dgiles”,
senala Kevin Anderson, director de
servicios de consultoria de Pugpig.

Ejemplos de product thinking que nos
llamaron la atencidén en el dltimo afo
incluyen el lanzamiento de Newsprint
de The Washington Post, su propio
resumen interactivo de fin de afio para
suscriptores; el filiro de noticias de
PinkNews que permitird a los usuarios
de su aplicacidn ver historias positivas;
un nuevo sitio de Stears basado en
datos para los resultados electorales en
Nigeria; y el crecimiento del producto de
suscripcion premium del Times of Indiq,
Tol+, que tenia mds de 120.000 lectores
de pago en mds de 200 paises a fines
de 2021.

Los editores también estdn yendo
mas alla de las noticias para pensar
en otros mecanismos para impulsar
las suscripciones. Los productos no

informativos del New York Times
incluyen NYT Games, su producto
independiente Cooking y el sitio web
de revision de productos Wirecutter.
Estos productos son un elemento central
en su estrategia de tener 15 millones de
suscriptores de pago para 2027, tanto
en términos de productos de suscripcion
separados, como de puerta de entrada a
ofros paquetes y servicios.

Wordle, por ejemplo, ha traido
“decenas de millones de nuevos
usuarios sin precedentes a The Times”,
dijo Meredith Kopit Levien, presidenta
y directora ejecutiva de The New York
Times Company, en un comunicado de
prensa que describe los resultados del
primer trimestre de 2022. Muchos de
estos usuarios se quedaron para jugar
a ofros juegos, agregd, “lo que impulsd
nuestro mejor trimestre de adiciones
netas de suscriptores a Juegos”.

@ Society of Professional Journalists
@spj_tweets
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La innovacién de productos se

volverd aun mds esencial debido a las
presiones de las suscripciones, predice
Esther Kezia Thorpe, analista de medios
y cofundadora de Media Voices. “Una
vez que el crecimiento se ralentice y la
fruta mds madura, los superfans, se
hayan registrado, los editores tendrdn
que esforzarse para idear cémo ganar
dinero con el resto”, argumenta.
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IA y editores

Cuando se trata de nuevas dreas de
inversion tecnoldgica, esto fue liderado
por la Inteligencia Artificial (1A), y eso
fue antes de que se pusiera de moda
ChatGPT y similares. Casi siete de cada
10 editores (69%) de nuestra muestra
dijeron que esto tendria el mayor im-
pacto en su negocio en el futuro cerca-
no, y luego 5G (28%) y Metaverso (16%).

Segun Jack Clark, copresidente del Al
Index Report 2022 publicado por el
Stanford Institute for Human-Centred
Artificial Intelligence, “2021 fue el ano
en que la IA pasé de ser una tecnologia
emergente a una tecnologia madura;
ya no estamos tratando con una

parte especulativa de la investigacién
cientifica, sino con algo que tiene
impacto en el mundo real, tanto
positivo como negativo”.

Hay una gran variedad de formas en
que los editores pueden usar IA para

respaldar su trabajo. Puede impulsar
todo, desde la creacién y distribucion
de contenido hasta la personalizacién y
la optimizacién de los flujos de trabajo.
Los beneficios adicionales pueden incluir
la aparicidon de contenido de archivo,
tareas automatizadas para liberar a los
periodistas y otro personal, asi como el
rol cada vez mayor de la IA en el apoyo

Organizaciones adyacentes a los
medios también estdn desarrollando
herramientas que pueden ser utilizadas
por editores y periodistas.

Full Fact, una organizacion sin fines de
lucro con sede en el Reino Unido, estd
trabajando para crear herramientas
automatizadas de fact-checking que
puedan usar los fact checkers y las salas
de redaccion en todo el mundo. Mientras
tanto, Meta estd construyendo una |A
para verificar Wikipedia, que, como
sefala Slate, consta de 6,5 millones de
articulos solo en inglés.

“Herramientas de machine learning que
pueden ayudar a escalar el trabajo de
los voluntarios al recomendar citas y
fuentes precisas de manera eficiente”,
sostiene Shani Evenstein Sigalov,

tanto a las funciones de edicién como a
las estrategias de reader revenue.

Como muestra la investigacion de
WAN-IFRA, la implementacién puede
ser un desafio, pero maés de las tres
cuartas partes de los ejecutivos de
empresas editoriales encuestados por
WAN-IFRA (en un estudio separado
de World Press Trends) creen que la

IA serd fundamental para el éxito de
su negocio en los préximos anos. Los
editores mds pequefios y los medios
de comunicacién locales pueden estar
entre los mds beneficiados.

¢ Qué tan importante serd la 1A para el éxito
de su negocio en 2024?

IRRELEVANTE

NO TAN IMPORTANTE

IMPORTANTE

MUY IMPORTANTE

Fuente

Via Reporte WAN-IFRA sobre IA'y Reader Revenue.

42%
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investigadora de la Universidad de
Tel Aviv y vicepresidente del Board of
Trustees de la Fundacion Wikimedia.
“Mejorar estos procesos nos permitird
atraer nuevos editores a Wikipedia

y brindar mejor informacién y mds
confiable a miles de millones de
personas en todo el mundo”.

También puede ayudar a reconstruir
la confianza en los medios de
comunicacién si la 1A puede
proporcionar a los editores una

capa adicional de precision y
reaseguramiento a los lectores, ya que
utilizan estas herramientas para ayudar
a distinguir los hechos de la ficcién.

Sin embargo, como con cualquier
nueva tecnologia, debemos evitar
dejarnos llevar por sus posibilidades.

La IA estd evolucionando réapidamente,
como lo demuestra la capacidad
reciente de herramientas como ChatGPT
y otras herramientas de IA generativa
como la aplicacion de fotos Lensa y
OpenArt; una galeria de obras creadas
por Al. Este rapido desarrollo ofrece
oportunidades para los editores, pero
también genera preguntas sobre ética 'y
regulacién, asi como advertencias.

IA usa casos rankeados
por relevancia

(De acuerdo a la Encuesta
global de medios de
noticias de WAN-IFRA y
Shickler)

Reader Revenue

Prediccion de la
probabilidad de

conversion

Prediccion de
probabilidad de
abandono

Fijacidon de precios
basada en el mercado

Paywall individualizado

Chatbots en Servicio al
cliente

Creaciéon de contenidos

Planificacidn
automdtica de
contenido

Adaptacion
automdtica de
contenido

Creaciéon automdtica
de contenido

Los editores deben protegerse de las
preocupaciones sobre el confenido
generado por IA con especial atencion
al consentimiento, sesgo y precision.

Como senala VentureBeat, “hay un
problema oculto al acecho dentro de
ChatGPT: es decir, rapidamente escupe
respuestas elocuentes y seguras que a
menudo suenan plausibles y verdaderas
incluso si no lo son”. Dicho de otra
manera, “¢quién es responsable de las
mentiras generadas por IA?”, pregunta
TechCrunch.

Ademds de sus habilidades creativas y
liberadoras, existe la preocupacion de
que esta tecnologia también pueda
usarse para propdsitos inicuos.

Distribuciéon de contenido

Colocacion automdtica de
links en articulos

Personalizacion de
pdginas web

Newsletters
personalizados

Moderacién automdtica
de contenidos

Extension automatica de
contenidos

Creaciéon automdtica de
pdginas temdticas

Resurgimiento automdtico
de contenido archivado

— Innovation in Media 2022-23 World Report.
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A fines de 2021, Yahoo Japdn (el sitio
de noticias mds popular del pais)
reveld que estaba usando IA para
ocultar o eliminar automdticamente
los comentarios difamatorios en las
publicaciones. También suspendieron
las publicaciones de los usuarios que
violaron repetidamente la politica de
comentarios del sitio.

Como Yasuomi Sawa, periodista

y profesor del Departamento de
Periodismo de la Universidad de Senshu,
y Reiko Saisho, investigadora senior

en NHK, senalan: “Estas medidas

se produjeron cuando el gobierno
endurecié las penas por insultos para
disuadir la difamacién y el ciberacoso en
linea, lo que llevé a algunos académicos
y ONG a expresar su preocupacion de
que esto pueda conducir a la censura”.

A pesar de todas sus emocionantes
posibilidades, el futuro de la IA también
estd plagado de problemas legitimos
que las salas de redaccién, los
encargados de formular politicas y los
tecndlogos deben enfrentar a medida
que la adopcién de esta tecnologia
continua a buen ritmo.

“Lo que me preocupa... es la falta de
previsién al establecer regulaciones
para falsificaciones profundas, fotos
realizadas por IA y arte realista que
podria causar dano y desinformacion”,
escribe el profesor Andrew DeVigal,
quien ocupa la cdtedra en innovacion
periodistica y compromiso civico en

la Universidad de Oregon. Y agrega:
“Como de costumbre, somos incapaces
de establecer una politica antes de la
innovacién y debemos ponernos al dia
constantemente”.
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Costos y gastos

Al igual que en anos anteriores, los
costos editoriales y de contenido son
los mds importantes para los editores
de noticias, y representan poco

menos de un tercio (32,4%) del gasto,
prdcticamente lo mismo que en 2021-22.

Los costos de impresién, sin embargo,
han crecido sustancialmente. Como
proporcion de los presupuestos de

los editores, representan el 19,6% de

los costos en nuestra ultima encuesta,
frente al 14,5% del afo pasado, como
resultado directo de costos de energia
y materiales mucho mds altos a nivel
mundial. En respuesta, hemos visto
pequerios recortes en el porcentaje de
costos para ofras dreas como publicidad
y ventas (de 15,8% a 14,0%), asi como
costos generales (que ahora se ubican
en12,2% de 15,6%).

¢Cudles son sus costos actuales en las
siguientes funciones?

OTROS

PRODUCCION/
DISTRIBUCION
IMPRESA

19.6%

IT/TECNOLOGIA

GENERAL &
ADMINISTRACION

12.%

Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.

PUBLICIDAD /
VENTAS

14%

EDITORIAL/
PRODUCCION DE
CONTENIDOS

32.4%

DESARROLLO
DE PRODUCTO

6.3%
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En respuesta a algunas de estas
presiones, estamos viendo que los
editores adoptan diferentes estrategias.
Esto incluye enfoques consagrados,
como el cierre de algunos productos
impresos, moverse solo online y
explorar nuevas opciones para la
enfrega fisica de productos impresos,
especialmente diarios. Como sefialamos
anteriormente, los editores también
estdn explorando el aumento de los
precios para cubrir los mayores costos,
asi como la reduccién de las tiradas,
fusionando las ediciones de los sdbados
y domingos y reduciendo el tamario

de los productos fisicos. En muchos
casos, estas estrategias también van
acompanadas de movimientos para
animar a los lectores a pasarse a lo
digital.

Incluso los editores a los que parece
que les estd yendo bien no son
inmunes a estas presiones. A fines

de noviembre, The Washington Post
anuncié que dejaria de publicar su
revista impresa dominical después de
mds de tres décadas, y la ultima edicion
saldria el 25 de diciembre de 2022. Diez
puestos de personal desaparecieron.
Posteriormente, The Post revelo que se
realizarian mds recortes en el futuro.

En un contexto financiero cada vez mds
desafiante, los planes de expansion

de las editoriales pueden centrarse
cada vez mds en productos editoriales
especificos, en lugar de nuevas
verticales de negocio y publicaciones.
Por ejemplo, la editorial B2B Industry
Dive lanzard tres nuevos newsletters

a principios de 2023, que cubrirdn las
industrias de la moda, la hoteleria y el
embalagje.

El trabajo hibrido es otra tendencia que
puede ser beneficiosa para los editores
y sus empleados. Tras las primeras
etapas de la crisis del COVID, muchas
personas quieren mds flexibilidad en su
lugar de trabajo, lo que podria permitir
a los editores reducir algunos de sus
gastos generales.

¢Cudles son sus costos actuales en las siguientes funciones?

PUBLICIDAD/VENTAS

EDITORIAL/PRODUCCION DE CONTENIDOS

DESARROLLO DE PRODUCTO

GENERAL & ADMINISTRACION

IT/TECNOLOGIA

PRODUCCION/DISTRIBUCION IMPRESA

']'I‘II

OTROS

-10% 0% 10% 20% 30% 40%

@ PAISES DESARROLLADOS @ PAISES EN VIAS DE DESARROLLO O DIFERENCIA

Fuente
Encuesta WPT Outlook 2022 - 2023.
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PERSPECTIVAS — ESTRUCTURAS QUE RESPONDEN A LAS NECESIDADES DE LOS LECTORES

Una nueva

gestion para la
deconstruccion
de los medios de

comunicacion

por Pepe Cerezo

Consultor y director
de Evoca media
(Espana).

Siempre hemos mantenido que la
transformacién digital es un fenémeno
poliédrico y en constante cambio,

que debe abarcar a todas las dreas

y personas de la organizacién. Pero,
ademds, tiene que ser un fin en si
mismo, que sirva para repensar el papel
que debe ocupar la version impresa

y, al mismo tiempo, ayude a mejorar
los procesos internos y la estrategia

de diversificacion de los modelos de
ingresos digitales.

Los medios de comunicacidén estdn
sufriendo las consecuencias de una
tormenta perfecta. En pleno proceso de
transformacion digital, adn sin superar
los efectos de la reciente pandemia,
sufren en sus modelos de negocio

un escendario econémico incierto y
altamente inflacionista, provocado por
la creciente inflacién a nivel mundial y
por la abrupta llegada de la Inteligencia
Artificial.

Aunque la digitalizacién lleva afios
transformando los productos, formatos y
modelos de negocio de las redacciones,
los procesos y dindmicas de trabajo

no lo han hecho, por lo general, a la
misma velocidad. Las sucesivas crisis
estdn acelerando irreversiblemente los
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procesos de cambio. En este contexto,
se impone un nuevo modelo de gestion
para hacer frente a los retos del sector.

Desde una vision holistica de la
transformacion, hay que destacar

el papel de los equipos y sistemas
tecnoldgicos que han sabido adaptarse
rdpidamente para trabajar de forma
distribuida. El incierto escenario al
que se enfrentan los medios, en el que
el musculo editorial, tecnolégico y
financiero serd cada vez mayor, les ha
llevado a buscar alianzas sectoriales,
improbables hace unos aros. Los
medios mds pequenos, 0 con mayores
dificultades econémicas, tendrdn que
explorar las posibilidades de unirse,
incluso, con sus antiguos competidores
con un objetivo comun.

El proceso de aceleracién hacia

una mayor digitalizacion de las
redacciones, junto con la exigencia

de una mayor diversificacién de los
ingresos, exige ofrecer servicios y
productos diferentes. Un nuevo enfoque
que se conceptualiza en lo que se

ha dado en llamar ‘pensamiento de
producto’. El desarrollo de productos ha
formado parte del ADN de la industria
tecnoldgica desde sus inicios. Durante
mds de 30 afos, las grandes empresas
de Silicon Valley han trabajado con

esta mentalidad, entendido el producto
como aquello que resuelve un problema
del usuario y es capaz de generar
negocio. Primero fueron las empresas
de hardware, como Hewlett-Packard,
luego las de Internet -Ebay, Paypal,
Google, Facebook-, y ahora les toca a
los medios de comunicacion.

De la experiencia del
usuario a la experiencia
del cliente

La transicion hacia un aumento de los
ingresos directos exige evolucionar
hacia estructuras orientadas a
productos y servicios, o que representa
no sélo un cambio conceptual sino
también una transformacion en toda

la organizacion. Durante las primeras
fases de la transformacion digital de las

Deconstruyendo
los medios
Cémo adaptar
las empresas de
comumicacional .. -
entorno digital

PEPE CEREZO

LOS MEDIOS
ANTE LOS MODELOS
DE SUSCRIPCION
o
-
PEPE CEREZO
LOS MEDIOS
LIQUIDOS
L5 MODELS DENEGOCID
Q9
4
go

— Cerezo es autor de los libros
“Deconstruyendo los medios”
(2022), “Los medios liquidos” (2019)
y “Los medios ante los modelos de
suscripcion” (2018).

redacciones tradicionales, las empresas
apostaban por la incorporacion de
directores de transformacion digital
(CDO). En el nuevo escenario, las
empresas nativas apuestan por los
responsables de producto (PM).

Poco a poco se va consolidando su
papel como artifices del desarrollo de
proyectos que van desde la estrategia

a la conceptualizacidn, ejecucion,
seguimiento y comercializacién, lo que
explica que se hayan convertido en una
pieza fundamental en la gestién del
cambio interno.

Una buena experiencia digital es algo
que hay que tener en cuenta a la hora
de convertir lectores en suscriptores,
o retenerlos en el tiempo; incluso hay
que facilitar que un usuario se vaya
cuando quiera. Las empresas de medios
de comunicacién mds exitosas son
organizaciones con estructuras que
responden a las necesidades de los
lectores, lo que se materializa en una
clara comprension de los productos y
servicios en todas y cada una de las
dreas de la empresa.

Nuevo liderazgo para tiempos
de incertidumbre

Una de las novedades que plantea esta
fase de transformacion digital recae
sobre los equipos directivos, que tienen
que replantearse su modelo de gestion
de equipos vy, por tanto, la busqueda de
nuevos liderazgos. Tradicionalmente, las
organizaciones periodisticas, como en la
mayoria de los sectores, se sustentaban
en jerarquias verticales con un fuerte
grado de presencialidad. El trabajo

no presencial distribuido conlleva un
nuevo liderazgo en el que la autoridad
jerdrquica tradicional pesa menos. Los
lideres de este nuevo escenario estdn
obligados a fomentar la colaboracion,
la transparencia y la comunicacion.

El cambio cultural es una de las piezas
fundamentales en los procesos de
adaptacién al entorno digital. Los
actuales equipos directivos también
tendrdn que aprender a lidiar con esta
nueva realidad. Los equipos distribuidos
implican relaciones jerdarquicas mads
horizontales, horarios flexibles e
indicadores de rendimiento y eficacia
diferentes de los establecidos hasta
ahora. En la era post-Covid que se ha
abierto, el cambio organizativo debe
producirse prioritariamente en la cupula
de la organizacién. Y, aunque en los
ultimos afos ya se estaba produciendo
un paulatino rejuvenecimiento de
algunos equipos directivos, parece que
el periodo que ahora se abre acelerard
este proceso. Porque la experiencia

y las buenas prdcticas del pasado

ya no aseguran el éxito en el nuevo
paradigma, mds incierto y voldatil.

No menos importante que el cambio
en la cupula directiva es la necesidad
de reforzar y empoderar a los mandos
intermedios. Una pieza fundamental
en el nuevo escenario, que ayudard a
las capas superiores de la direccion
(mayoritariamente formadas por
perfiles en la estela del management
tradicional) en este proceso de
transformacion digital. Estos equipos
requerirdn y demandardn nuevos
procesos organizativos, formados por
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equipos jévenes, con jerarquias mds
horizontales, y un liderazgo persuasivo.
Porque en entornos distribuidos deben
prevalecer las relaciones de confianza
vinculadas a los resultados.

Por su parte, los equipos no directivos,
formados en su mayoria por millennials,
con una mayor cultura digital, exigirdn
nuevas condiciones de trabajo. De esta
forma, la comunicacién interna cobra
relevancia como vehiculo para alinear
las diferentes dreas de la empresa. La
comunicacion desde la direccion debe
ser clara y periédica, que transmita el
porqué de determinadas decisiones,
que tranquilice a los equipos, y evite
informaciones alternativas incontroladas
que distorsionen y creen un ambiente

de trabajo poco amigable. Todo ello con
el objetivo de extender los valores de la
empresa.

En ultima instancia, se impondrdn
modelos mds horizontales, con
indicadores de rendimiento orientados
a la eficiencia. Del mismo modo, se
establecerdn proyectos de mejora

y crecimiento profesional donde se
fomenten las trayectorias de promocion.
La transparencia serd inevitable si se
quiere retener el talento de la empresa.

“Los lideres
de este nuevo
escenario estdn
obligados a
fomentar la
colaboracion, la
transparencia y la
comunicacion”.




En este sentido, los departamentos de
recursos humanos deberdn adoptar un
nuevo rol, que deberd tener un notable
componente de liderazgo digital. Las
denominadas dreas de gestion del
cambio u oficinas del cambio, ademads
de las responsabilidades habituales,
tendrdn que hacer frente a otras
nuevas como:

- Proporcionar recursos tecnoldgicos
(equipamiento, conexién)
Favorecer las condiciones de
teletrabajo (ergonomia, apoyo
sanitario y psicoldgico, etc.)

- Dindmicas avanzadas de coaching

- Diseno de nuevos indicadores de
rendimiento

- Establecer la hoja de ruta profesional
dentro de la empresa

- Comunicacioén interna

- Asesoramiento en formacién continua
(patrocinio de la formacién interna
y fomento y asesoramiento de la
autoformacion)

Procesos y flujos de trabajo
madas eficientes

Aunqgue hay organizaciones que llevan
tiempo implantando metodologias
dgiles para la gestion de proyectos,
especialmente en el drea tecnoldgica,
todavia no es la norma en la mayoria
de las empresas, ni siquiera en todas las
dreas. El objetivo es centrarse en dar
una respuesta rdpida a las necesidades
de los usuarios. Se trata de ofrecer al
mercado productos y servicios minimos
viables que posteriormente se validan
y enriquecen gracias al feedback que
proporciona el usuario. Por eso es
importante escucharles.

La gestidn de las organizaciones
tiene que replantearse axiomas hasta
ahora inamovibles. Ante la opinidn
generalizada de que el éxito de la
empresa reside en las personas, en
un entorno cada vez mds cambiante

— El periodista y consultor espanol Pepe Cerezo es especialista

en estrategia y desarrollo de negocios digitales.
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e incierto, son los procesos los que
configuran y marcan la diferencia entre
las empresas que pueden adaptarse y
las que no.

Promover los atributos
de la marca

La creacién de comunidades de interés
en forno a una marca exige que sus
atributos sean muy sélidos y diferencia-
les, si se quiere conseguir que los lecto-
res se conviertan en suscriptores. Para
transmitir adecuadamente estos valores
y atributos, serd necesario trabajar en
una estrategia y arquitectura de marca
para todos los canales, lo que conlle-
va la incorporacién de nuevos perfiles
especializados.

Ahora se hace necesario reinterpretar
(o revisar) la relacion de las empresas
con sus respectivas audiencias. La
marca debe recuperar el valor que

se habia difuminado al transferir el
contenido a terceros. Durante casi una
década, la busqueda de audiencias

se habia dirigido a las plataformas
dando respuesta a las dindmicas de
los algoritmos en vez de satisfacer las
demandas y necesidades de los lectores.
De este modo, los atributos de las
cabeceras llegaron a diluirse.

En este contexto, no sélo deben servir
de referencia las empresas que han
creado marcas online con éxito. También
es importante fijarse en otros sectores
como el del lujo que han sabido
posicionar sus marcas y transmitir sus
atributos diferenciales en todos los
canales, tanto off como on. La marca
no debe considerarse sélo como

una identidad visual sino como una
experiencia completa.

Los medios de comunicacidn se mueven
en el terreno de los intangibles. Ahora
mds que nunca, y especialmente en el
mundo digital, la marca es el mensgje.
Por ello, los medios entendidos como
comunidades de interés tienen que
crear marcas con atributos que
representen su misién y valores. Les va
en ello su futuro.

Bienvenidos,
ofra vez,

a los tiempos de
la Calidad

por Eduardo Tessler *

Periodista y consultor
internacional de medios de
comunicacion.

* Consultor brasilefio y socio de Midiamundo.
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El ecosistema de los medios estd en
crisis. Nunca en la historia de las
comunicaciones se habian realizado
cambios de estrategia en tan poco
tiempo y con una fecha de caducidad
tan corta. No hay espacio mds para

un plan de negocios de 5 anos ni

un presupuesto de 12 meses. Las

nuevas légicas que trae consigo la
desregulacion, con la digitalizacién de

la sociedad -y el crecimiento constante y
competente de las Big Tech- han llegado
al corazén y a los pulmones de los
medios. Para ver el otro lado del rio y
saber nadar alli, primero hay que mirar
un poco hacia atrds.

Spoiler: la dramética situacion
tiene solucién. Pasa por la calidad
de los contenidos y la construccion
de comunidades. Pero la condicidn
para ello es aceptar que los tiempos
de los medios ultrapoderosos y los
mdrgenes de beneficio gigantescos
han terminado.

Para comprender mejor la situacién
anacroénica de los medios en la
actualidad y de cara a 2024, es
necesario recordar cuando ‘Digital’ era
sélo una palabra que identificaba relojes
que informaban la hora en digitos y ya
no en manecillas. En aquellos dias, los
medios tenian la génesis de la noticia.
Las estaciones de radio, canales de
television y periddicos eran las fuentes
principales. Si alguien veia algo diferente
en la calle (un incendio o un accidente
de trdnsito) llamaba inmediatamente a
su medio preferido. Y salia un equipo
para cubrir el hecho, que luego estaba
en las pdginas del periddico, en la tele o
en la radio.

Los medios de comunicacién eran los
“duerios” de las noticias. Y como eran
necesarios, como Unica opcidn para
difundir informacion fiable a la sociedad
al mismo tiempo, tenian una gran
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audiencia. Los ejemplares se vendian
por miles y estaban en las mesas de los
cafés y en las salas de espera de los
consultorios médicos. Las noticias de la
television dictaban el horario de la cena
familiar.

Con tanta audiencia los anunciantes no
tenian otra opcidn: necesitaban colocar
publicidad. Los periddicos, por tanto,
obtenian altas ventas de ejemplares y
publicidad.

/ AN

AUDIENCIA

ANUNCIANTES

Pero la tecnologia masiva ha
transformado rapidamente el mundo.
El dispositivo que servia unicamente
para que una persona hablara con
otra, lo que conocemos como teléfono
movil -casi una extension de la mano
de 10 de cada 10 ciudadanos- es

hoy una herramienta de produccion
de contenidos. Y cada dia surgen
plataformas y entornos para recibir



dichos contenidos. De repente, sin

que los medios se dieran cuenta (o
quisieran darse cuenta), aparecieron
en el mundo digital un sin fin de
competidores. Los anunciantes, a su vez,
lograron comunicarse con la audiencia
sin intermediarios: los propios medios de
comunicacion.

El mundo ha cambiado, la sociedad ha
cambiado y los medios han luchado
por entender lo que estaba pasando.
Negaron las evidencias. Tardaron en
intentar cambiar. Y entonces, justo en
ese momento, perdieron el juego.

Los principales errores fueron:

- Pensar que bastaba con tener una
trayectoria en medios analdgicos
para garantizar una larga vida en el
entorno digital.

Repetir l6gicas de produccion de
contenidos y modelo de negocio como
si la realidad digital fuera la misma
que la analégica.

Tomar tiempo para la toma de
decisiones.

- Apostar por la publicidad
programdtica como si fuera la solucién
al nuevo modelo de negocio.

Construir un modelo dependiente de
Google y Facebook (Meta): este parece
ser el error de los errores.

Volvemos al pasado, a cuando los
impresos vendian mucho y se trabajaba
con enormes mdrgenes de beneficio:
después de imprimir los ejemplares en
la rotativa, habia un arduo trabajo de
distribucion. Los camiones hacian largos
recorridos para que ningun abonado
se quedara sin un ejemplar antes del
amanecer, ni siquiera en los quioscos.
Se garantizaba que nada saliera mal,
siempre con un plan de contingencia.

El elevado coste de esta operacion era
absorbido por el elevado beneficio.

Pero si de golpe llega una empresa y
dice: “Yo distribuyo. Gratis. Lo unico que
quiero es conocer a la gente que recibe

“La reputacion, la
credibilidad y la
trayectoria de éxito
es lo que puede
traer un soplo de
esperanza”.

las copias”, todo el mundo diria que si
para aliviar los elevados costes. ;O no?

Al cabo de un tiempo, esa misma
empresa, que enfonces tiene una
relacién directa con la audiencia,
ofrece: “;Puedo vender publicidad?
Dime qué espacios hay disponibles, las
pdginas, los formatos, que vendo”.

Vaya, qué gran companero. Distribuye
gratuitamente y vende publicidad por
uha pequena comision.

De repente, cuando ya dependes de
esa empresa, las reglas empiezan a
cambiar. Al precio del anuncio, por
ejemplo, es el “socio” quien lo determina,
al igual que el valor que recibes.
¢Pensaste que era malo? Bueno, puedes
salir del trato, pero ese socio ya tiene los
principales clientes, el conocimiento de
la audiencia y, ademds, domina a todos
tus competidores. Malo con él, peor sin
él. Es la creacion del hdbil intermediario,
que se ha apropiado de la conexién
publico-medio con enorme talento. Y
nadie se dio cuenta.

El drama aun no ha terminado: el socio
decide ahora ofrecer también nuevos
periédicos al publico. Sélo que son
productos elaborados con el contenido
de todos los competidores mezclados.
Periddicos faylormade. Si crees que no
deberias participar en esto, estd bien:
permanecerds fuera y no recibirds la
baja compensacién financiera. Y poco es
mejor que nada, ya que de todos modos
circulan nuevos productos. Ah, si: esta
empresa no se considera un productor
de contenidos, sino sélo un distribuidor,
aunque desarrolle productos.
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La situacidn que parece absurda existe
en el mundo digital y se llama Google.
El que alguna vez ha sido sélo un
buscador en la web es ahora quien
dicta las reglas del juego. Y compite
con los medios de comunicacién por

la publicidad, llevdndose, por supuesto,
la tajada mds grande. Se define como
una empresa tecnolégica, pero al crear
sus propias reglas para jerarquizar
contenidos de terceros y distribuirlos
masivamente a las audiencias, acaba
siendo un editor.

¢.Estd mal? Tranquilo, esta relacion aun
puede empeorar.

Nuevas herramientas como SGE (Search
Generative Experience o Experiencia
Generativa de Busqueda) de Google de-
berian eliminar ain mds relevancia de los
medios, con el propio contenido multime-
dia. En otras palabras, las marcas que in-
sisten en intentar aumentar su audiencia
a través de Google o las redes sociales
sufrirdn otra fuerte caida.

Mientras tanto, Meta (léase Facebook
e Instagram) ignora a la sociedad. ;O
cédmo explicar el mensaje “no puedes
ver este contenido segun la legislacion
gubernamental” que aparece cuando
alguien, en Canadd, intenta leer a través
de las redes de Meta algun contenido
periodistico? Se trata de una respuesta
“tecnolégica” a la Online News Act, ley
aprobada en ese pais que determina
que las redes sociales y los buscadores
deben remunerar a las empresas
productoras de contenidos. Como Meta
no quiere pagar a los medios, impide
que la audiencia tenga acceso. Incluso
en casos extremos, como los incendios
forestales ocurridos en el verano
canadiense. Absoluta tonteria.

¢ Estds cansado de las malas noticias?
Busquemos soluciones.

Si hay un gran valor en los medios

mas prestigiosos es la reputacion,

la credibilidad y la trayectoria de

éxito. Esta ventaja estd mds alld de los
errores recientes, cuando no supimos
comprender la nueva realidad. Es lo que
puede traer un soplo de esperanza.

La marca, por tanto, todavia tiene

una razén de existir. Y en un mundo

de noticias falsas y producidas por
algoritmos, es una alternativa confiable
para la sociedad, que busca una isla de
razén en un océano de incertidumbres.
La marca como algo en lo que creer.

Una vez que la marca transmite
confianza, el siguiente paso es no
defraudar a la audiencia. Entregar el
contenido necesario para satisfacer
los deseos de quienes estén dispuestos
a seqguir lo que producimos. Mucha
opinidn, excelente andlisis de la
situacién, informes exclusivos, todo
empaquetado en multiples lenguajes
para plataformas que conectan marcas
y audiencias. En otras palabras, esto
es periodismo de calidad. Nada de
clickbait, nada de perros con dos
cabezas. Periodismo inteligente para
gente inteligente.

El mundo digital mds alla de los
medios ha ensefiado que la sociedad
reconoce los productos que agregan
valor. Y la gente paga por ellos, a
menudo sin necesidad de hacerlo. Asi
fue con el iPhone, con Neftflix y con
Spotify. Los medios necesitan ofrecer
valor, sorprender a la audiencia

con lo que no estéd disponible en la
competencia. ; Noticias de ultima hora?
No tienen valor, estdn en todas partes.
Es imposible querer cargar algo con
informacion commodity.

La calidad tiene un precio. Argentina
produce alrededor de 2 mil millones

de botellas de vino al afo. Estdn los
bdsicos, que no valen mds de un ddlar.

Y estdn también los que tienen mucho
cuerpo, anejos, que cuestan mucho mds
que eso. Cada botella tiene su mercado,
sus consumidores. En el periodismo

la situacién es similar. Pagas por esa
botella, uy, por ese medio, que revela
informacién valiosa, necesaria, que
significa una experiencia positiva. Como
un buen Malbec. Pero hay empresas que
no invierten en calidad y estdn volcadas
al fracaso, como un vino dcido.

Cada vez es mds claro en el ecosistema
periodistico que la matriz de ingresos

MUNDO
DE LAS
NOTICIAS

de los medios estd dejando el mundo
empresarial (anuncios) y llegando a
la audiencia (suscripciones y otras
formas de pago). La “biblia” The New
York Times ya ha superado el 75% de
los ingresos por audiencia. Clarin tiene
un 65% entre suscripciones digitales y
ventas impresas.

Vale, la teoria es correcta, pero ;cémo
empezar?

1. Comprenda su producto. ;Cudles son
sus puntos fuertes? ;En qué somos
mejores que la competencia? ;Por
qué el publico nos respeta? ;Qué
buscan en nosotros? Las respuestas
a estas preguntas dardn la formula
de lo que se debe valorar, tratar bien
y serdn las grandes apuestas en el
medio.

2. Desarrolle una estrategia completa.
Hacer foco en la produccién de
contenidos de calidad, opinidn,
andlisis, presentacién y canales
de distribucion. Como también en
el conocimiento de la audiencia,
tecnologia, precio, seguimiento y
comunidad. Es necesario saber
qué contenidos son de valor, dénde
distribuirlos, cémo cobrar por ello,
con las herramientas adecuadas y
dejando sensacion de satisfaccion.

3. Alineacién. La empresa necesita
tener un objetivo comun, perseguido
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por todos. Atrds quedaron los dias en
que la redaccién sdlo producia, las
ventas sélo vendian y la distribucidn
sdélo hacia llegar el producto a la
audiencia. El medio es uno.

4. Liderazgo. Un medio estd formado
por lideres que adoptan una
estrategia y la hacen realidad. El lider
de una empresa analdgica no siempre
tiene éxito en lo digital. La ldgica es
diferente. Aqui vale la pena probar,
probary probar. Y dar un paso atrds
si el resultado no aparece.

5. Espiritu de startup. Ya no hay lugar
para las empresas que empiezan
en enero preocupadas por cémo
pagar las inversiones de los préximos
5 010 anos. Las estructuras son
mds delgadas: menos y mejores
profesionales. Personas que
entienden las razones de estar en una
central de produccidn de contenidos,
con una marca relevante para girar la
rueda. Crecer segun el éxito.

JFacil? No, es muy complicado. Pero es
posible. El primer paso es comprender
el mundo de 2024. Luego, se necesita
ser un poco atrevido, tfener mucha
inspiracion, coherencia y estar
permanentemente abierto a los ajustes.

iHiISUERTE!!



La crisis en Spotify,
YouTube y Disney
ofrece lecciones para las
empresas de noficias

por Guilherme Ravache

Desarrolla proyectos de transicidon de
negocios tradicionales a digitales para
empresas de medios y consumo en
Brasil y en el exterior.

— >  No hace mucho tiempo, las redaccio-

nes invirtieron fuertemente en la pro-
duccién de videos como una forma de mejorar la
monetizacién. La ldgica era simple: la publicidad en
videos pagaba mejor que los anuncios de medios de
texto, por lo que seria mds fdcil crear negocios pe-
riodisticos rentables a través de videos que a través
de textos.

El problema es que la produccién de video es cos-
tosa, dificil de escalar y, sobre todo, a medida que
todas las empresas periodisticas comenzaron a pro-
ducir mds videos, la oferta superé la demanda y los
valores de la publicidad en video cayeron.

A medida que quedd claro que obtener ganancias
con videos era mucho mds dificil de lo que se pensa-
ba, los podcasts surgieron como una nueva prome-
sa de beneficio.

Acuerdos millonarios para la adquisicion de pod-
casts, como los realizados por Spotify en 2019 —que
pagd USS$286 millones por dos estudios de podcast—,
apuntaban a un mundo de oportunidades para los

SUSTENTABILIDAD — DIFERENCIARSE EN LA ERA DE LA ECONOMIA DE LA ATENCION

editores. Desafortunadamente, los podcasts resul-
taron ser una ilusién aun peor que los videos para
muchas empresas que invirtieron en este medio.

Spotify invirtid mds de mil millones de ddlares en los
ultimos tres anos para convertirse en lider en pod-
casts. Realizd acuerdos con Kim Kardashian, la fa-
milia Obama, el principe Harry y Meghan Markle,
llegando a gastar mds de US$250.000 por episodio
en algunas atracciones.

A pesar de la inversiéon masiva, la produccién de
podcasts de Spotify es irregular y los despidos de
profesionales involucrados en los podcasts en la
empresa de streaming se aceleraron en los ultimos
meses a medida que las pérdidas aumentaron. En
otras palabras, los podcasts se convirtieron en un
problema para Spotify.

YOUTUBE VIRA HACIA LOS
VIDEOS CORTOS

El “giro” hacia el video, que marcé la estrategia de
tantos editores en el pasado, ahora parece estar
siendo adoptado incluso por YouTube, con una li-
gera diferencia.

Segun el Financial Times, la direccidn de YouTube
ha expresado preocupacién por el hecho de que los
Shorts, los formatos de videos mds cortos como los
que se muestran en TikTok, puedan canibalizar el
principal negocio de YouTube, basado en videos mds
largos y la publicidad que aparece en ellos.

“Los Shorts han acumulado mds de 2.000 millones
de usuarios desde su lanzamiento en 2021, pero han
alejado al publico de los videos mds largos tradi-
cionales en la plataforma, segun varias personas
familiarizadas con las cifras”, afirma el articulo. Y
afnade que “las reuniones recientes de estrategia de
YouTube discutieron el riesgo de que los videos lar-
gos, que generan mds ingresos para la empresa,
estén ‘desapareciendo’ como formato”.

No es un secreto que los jévenes pasan cada vez
mds tiempo en sus teléfonos inteligentes y consu-
men cada vez mds contenido alli. Y gran parte de
ese contenido son videos verticales cada vez mads
cortos. Ante esto, YouTube se vio obligado a “girar”
hacia estos videos.

El problema es que estos videos verticales y cada
vez mds corfos no son un buen negocio para You-
Tube. En octubre del ano pasado, YouTube informé
por primera vez en su historia una caida trimestral
en los ingresos por publicidad. En los dos trimestres
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siguientes, la plataforma informé de nuevas caidas
en comparacion con los mismos periodos del afo
anterior.

Susan Wojcicki, después de 25 afos en Google —
nueve de ellos como CEO de YouTube—, dejo el
cargo a principios de este afo. En julio, ya bajo el
mando de Neal Mohan, YouTube anuncié que las
ventas de anuncios aumentaron un 4.4%, a US$7.7
mil millones en el segundo trimestre. A pesar de la
mejora, eso no significa que se hayan resuelto los
problemas, como lo demuestra la preocupacion de
la direccidn de la empresa.

YouTube representa aproximadamente el 13% de los
ingresos por publicidad de Google, una cantidad no
despreciable. Pero lo cierto es que, con el crecimiento
de TikTok y el aumento del consumo de videos verti-
cales, YouTube se quedé en un callején sin salida y
se vio obligado a copiar a TikTok y lanzar YouTube
Shorts con sus videos cortos.

Para revertir la situacién, Google también estd pro-
bando una nueva forma de mostrar anuncios en la
aplicacién de YouTube para televisores: los usuarios
verdn menos anuncios, pero mds largos. La empre-
sa dijo que estd experimentando este formato de
anuncio para ofrecer una mejor experiencia de vi-
sualizacidén mientras los espectadores ven contenido
de larga duracion.

En resumen, YouTube estd haciendo algo muy similar
a una interrupcion comercial tradicional durante la
programacion de televisidon en vivo. En ultima instan-
cia, para volver a crecer, Google intenta cada vez

“Las dificultades de los
gigantes digitales al
hacer contenido son un
recordatorio de nuestra
capacidad para navegar
un mercado altamente
desafiante que nos
mantendrad vivos”.
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mds parecerse a la vieja y buena televisién con sus
largos anuncios.

CAMBIO DE ESTRATEGIA PARA SOBREVIVIR

Es fdcil ridiculizar a los editores y acusarlos de ser
lentos o insensibles a las nuevas tecnologias. Los
movimientos como la apuesta por videos y podcasts
son fdcilmente criticables. Pero criticar las decisio-
nes tomadas en el pasado es fdcil cuando se ignora
el contexto.

Sin lugar a dudas, es irénico que gigantes de la tec-
nologia como Spotify, Google y, en gran medida,
Meta —que hizo una apuesta loca por el metaver-
so— estén sufriendo con sus iniciativas de contenido.
Pero ver a los titanes sufrir, incluso teniendo miles
de millones de ddlares para gastar, muestra que es
dificil luchar contra los cambios histéricos que es-
tén ocurriendo en el consumo de medios.

El panorama actual también muestra que los mode-
los tradicionales que han funcionado durante dé-
cadas quizd sean mds poderosos de lo que se pen-
sabaq, e incluso las grandes tecnolégicas comienzan
a copiarlos, como en el caso de YouTube convirtién-
dose en televisidn.

Los problemas de las grandes tecnolégicas con el
contenido también demuestran que este es un sector
extremadamente dificil. Si no fuera por la absoluta
dominacidn que las gigantes tecnoldgicas tienen en
sus mercados (garantizando miles de millones de be-
neficios), probablemente tendrian dificultades para
competir con los medios tradicionales en la produc-
cion de contenido.

Y hay sehiales que apuntan en esa direccion. Al-
phabet, propietaria de Google, y Meta recibieron el
48.4% del gasto en publicidad digital en los Estados
Unidos en 2022, segun las estimaciones de Insider
Intelligence Inc. Esa es una cifra masiva, pero menor
de lo que solia ser en el pasado. La cuota de merca-
do de estas dos gigantes en los Estados Unidos no
habia sido inferior al 50% desde 2014, segun Insi-
der Intelligence, que espera que esta cifra caiga al
44.9% este ano.

Sorprendentemente, el New York Times informo en su
ultimo anuncio de resultados en agosto que aumenté
su base de suscriptores digitales a 9.19 millones en
el segundo trimestre (agregando 180.000 suscripto-
res digitales en el segundo trimestre) y generé mds
ingresos de cada uno de ellos que hace un afo. El Ti-
mes también registré un aumento de las ganancias
por publicidad digital mayor de lo esperado.



¢Qué tan brillantes serian los empleados de YouTube
en comparacion con las demds empresas de medios
si no tuvieran la infraestructura de nube de Google a
su disposicion o el control absoluto del mercado de
publicidad digital?

La llegada de un competidor dispuesto a perder mi-
les de millones de délares anualmente para ganar
mercado, como es el caso de TikTok, demuestra que
esto no es solo un juego de talento y competencia,
sino que el dinero es fundamental.

La disposicion de los propietarios del New York Ti-
mes para invertir también ayuda a explicar el éxito,
lo que cierfamente no disminuye el mérito de la orga-
nizacidn para encontrar un nuevo camino.

LA VERDAD INCOMODA Y LAS HABILIDADES

Obviamente, no es fdcil admitir que Google y Face-
book han hecho un mejor trabajo que los medios
tradicionales en las ultimas décadas para satisfacer
a los usuarios y anunciantes, permitiendo el consu-
mo gratuito de contenido en linea y ofreciendo ca-
pacidades de segmentacion de camparas para los
anunciantes.

Sin embargo, es innegable que la capacidad de in-
version y la disposicién para perder miles de mi-
llones de ddlares para ganar mercado han influido
en gran medida en el resultado de este juego. No
sorprende que el gobierno y los politicos estadouni-
denses muestren un gran entusiasmo por regular a
TikTok y expulsar a la empresa china de los Estados
Unidos. Después de todo, las empresas de tecnolo-
gia del Valle del Silicio valen billones de délares y ge-
neran miles de millones en impuestos cada afo, asi
como miles de empleos.

Es otra ironia del mercado que las empresas que
aplauden la iniciativa del gobierno para regular Ti-
kTok en los Estados Unidos se resistan a los inten-
tos de regulacion de los gobiernos que quieren, por
ejemplo, imponer el pago de noticias por parte de
las grandes tecnoldgicas. El estancamiento entre el
gobierno, los editores y las grandes tecnolégicas en
Canadd muestra esto de manera vivida.

La cuestion es hasta qué punto es saludable permi-
tir que los mercados sean regulados por la capa-
cidad financiera de las empresas, ya que esto con-
duce naturalmente a una concentracion de poder en
manos de los lideres, lo que a largo plazo empeora
la vida de los consumidores, como estamos viendo
en el streaming.

— El autor es consultor digital, columnista y conferencista.

EL MILAGRO QUE NUNCA EXISTIO

El método de ganar mercado y luego obtener ga-
nancias aumentando las tarifas ha resultado ser
mds perjudicial para los consumidores de lo que
se pensaba. El aumento de los precios de streaming
en todo el mundo en los ultimos meses lo demuestra
(Uber paga menos a los conductores y cobra mds a
los usuarios después de destruir el sistema de trans-
porte publico en varias regiones, quizds sea el caso
mds emblemdtico de esta prdctica).

Cuando Neftflix revolucioné el mercado al ofrecer lo
que quisiéramos ver y donde quisiéramos verlo a un
precio asequible, causd una revolucién. Y esta revo-
lucion destruyd el modelo de la television tradicional
abierta vy, sobre todo, el de la televisidon por cable.
Pero si por un lado el streaming destruyé el modelo
tradicional, por otro lado no mostré cémo el nuevo
modelo puede ser sostenible.
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“En lugar de perseguir
cada nueva tendencia,
tal vez ganariamos
mds priorizando lo que
sabemos hacer bien”.

El resultado son precios en aumento en el streaming
y un empeoramiento generalizado del contenido en
la television. Ademds, al igual que los editores se de-
jaron llevar por las promesas de las suscripciones,
los gigantes del mercado de la televisién, como Dis-
ney, Warner Bros y Discovery, también apostaron
alto por el modelo de suscripcién.

Hasta el afno pasado, el streaming era la gran pro-
mesa de Disney para compensar la caida de los in-
gresos de sus canales de television tradicionales y
del cine, duramente afectados por el crecimiento del
streaming, que acelerd la fuga de la audiencia y de
los anunciantes hacia lo digital.

El streaming era el futuro y Disney no escatimé di-
nero para formar parte de él. La division de strea-
ming de la empresa perdié $512 millones en el tri-
mestre mds reciente, elevando sus pérdidas totales
desde 2019 a mds de $11 mil millones en la iniciativa.

Disney, al igual que todo el sector, fue tomada por
sorpresa por la fatiga de las suscripciones. El publi-
co no estaba dispuesto a pagar por decenas de ser-
vicios. Ahora, Disney+ estd perdiendo suscriptores,
reduciendo costos y producciones.

Atraer suscriptores se vuelve cada vez mds caro y el
costo del contenido sigue aumentando. Después de
despedir a mds de 7.000 empleados en los ultimos
meses, la esperanza de Disney es dejar de perder di-
nero con su servicio de streaming solo en septiembre
de 2024, si todo va bien.

La fatiga de las suscripciones también se sintio en
Netflix, pero a diferencia de los competidores tradi-
cionales, evité pérdidas significativas al ser la pri-
mera en tomar medidas duras para ser rentable.
Aumenté los precios, combatié el intercambio de
contrasefas, canceld sin piedad series menos renta-
bles y, sobre todo, evité los altos costos de los dere-
chos deportivos.

Incluso después de afos diciendo que no tendria pu-
blicidad, Netflix volvié atrds y adoptd la publicidad.
Es otra gigante de tecnologia que, al igual que You-
Tube, copia el modelo tradicional de la television.

También ayudd mucho que la deuda de Neftflix fuera
mucho menor en comparacidn con las empresas de
medios tradicionales, ya que las tasas de interés se
dispararon en el mundo en los ultimos meses.

Mientras que Disney ve caer su valor de mercado,
las acciones de Netflix ya habian subido mas del
50% hasta principios de septiembre de 2023.

EL DESAFiO DE LA ECONOMIA
DE LA ATENCION

Estamos en la era de la economia de la atencién.
Retener y atraer la atencidén de las personas vale
mds dinero a medida que el consumo de medios se
fragmenta. En este escenario, diferenciarse es cada
vez mas dificil, pero a veces es una cuestidon de senti-
do comun de las empresas y sus lideres, como mues-
tra el sector de los podcasts y Spotify.

Los ingresos por podcast en los Estados Unidos se
espera que alcancen los US$2.300 millones este
ano, un aumento del 25% con respecto a 2022, se-
gun el Interactive Advertising Bureau. Y se espera
que se dupliquen para 2025. Este numero es impre-
sionante para una categoria que era pequena hasta
hace pocos afos.

Pero el problema radica en la proporcion y el ta-
maiio de la apuesta. Gastar US$1.000 millones en
un mercado de US$2.300 millones, como lo hizo
Spotify, no tiene sentido. Para empeorar las cosas, el
mercado de los podcasts tiene un inmenso volumen
de produccion y sufre una fragmentacion masiva del
consumo, al igual que el mercado de notficias.

La supervivencia de periddicos y revistas no serd fa-
cil. Si no es fdcil para las grandes tecnoldgicas con
sus millones, imagina para las empresas regionales
de comunicacidn. Pero las dificultades de estos gi-
gantes digitales al tratar de hacer contenido son un
recordatorio de nuestra capacidad para navegar
un mercado altamente desafiante que nos manten-
drd vivos.

La situacion actual también muestra que en lugar de
perseguir cada nueva tendencia, tal vez ganaria-
mos mds priorizando lo que sabemos hacer bien y
preocupdndonos menos por los nuevos milagros que
salvardn el negocio.
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RUMBOS — IA, UN POSIBLE FARO EN LA TORMETA

La revolucion silente:
el impacto de la
Inteligencia Artificial en
la industria de medios

por Diego Pdramo *

Experto en desarrollo de IA, estrategia
y negocios digitales.

—— ) Enun mundo donde la informacion es
una moneda de cambio poderosa, los
medios escritos enfrentan un sinfin de

desafios: competencia en linea, disminucidon de in-

gresos publicitarios y una audiencia cada vez mds
fragmentada. Pero hay una tecnologia que podria
ser el faro en la tormenta: la Inteligencia Artificial

(1A). La 1A tiene el potencial de cambiar radicalmente

la industria de medios, afectando desde la produc-

cion de contenidos y la personalizacién de la expe-
riencia del usuario hasta la monetizacion.

A contfinuacion, explico una serie de elementos que
considero fundamentales para iniciar esta transicidon
a medios que utilizan la Inteligencia Artificial para su
beneficio.

PRODUCCION DE CONTENIDOS:
MAS ALLA DEL CLICKBAIT

La IA puede transformar la forma en que se produ-
cen los contenidos. Algoritmos de Procesamiento de
Lenguaje Natural (NLP, por sus siglas en inglés) pue-
den generar noticias de ultima hora o resimenes de
eventos, liberando a los periodistas para centrarse
en piezas mds profundas e investigativas.

Un ejemplo es utilizar una tecnologia de |A para ge-
nerar automdticamente noticias sobre eventos en
tiempo real.

ADAPTACION ESTRATEGICA

La adopcién de Inteligencia Artificial para la gene-
racidon de contenido debe hacerse de manera ética
y transparente. Las empresas de medios deben for-
mar comités de ética que incluyan expertos en Ay
periodismo para guiar esta integracion.

IMPACTO EN LAS AUDIENCIAS:
LA ERA DE LA PERSONALIZACION

Los modelos predictivos de IA pueden ser usados
para analizar datos de comportamiento y preferen-
cias del lector, permitiendo una personalizaciéon mds
precisa.

Muchos medios latinoamericanos ya estén utili-
zando algoritmos de IA para ofrecer contenido per-

“La IA puede optimizar
la colocacion de anuncios
Yy, mds crucialmente,
identificar suscriptores
potenciales”.

sonalizado a partir de l6gicas mds complejas, que
permiten predecir cudl es el contenido que tiene la
mejor probabilidad de click de un lector.

BALANCE ENTRE PERSONALIZACION
Y DIVERSIDAD DE CONTENIDO

Para las audiencias el beneficio mds grande es la
relevancia, pero los medios deben ser cautelosos al
balancear la personalizaciéon con la diversidad del
contenido.

Los algoritmos tienden a crear “burbujas de filtro”.
Por lo tanto, las estrategias de personalizaciéon de-
ben disenarse para introducir también perspectivas
diversas en donde se dé cabida a multiples tipos de
contenido.

* Emprendedor, conferencista y fundador de PulseUP.
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SOSTENIBILIDAD: MONETIZACION Y MAS

La IA puede optimizar la colocacién de anuncios v,
mds crucialmente, identificar suscriptores potenciales.

Utilizar modelos de Inteligencia Artificial para adap-
tar las ofertas y mensajes promocionales a los usua-
rios que tienen una mayor probabilidad de conver-
tirse en suscriptores es una buena prdctica que se
puede lograr con la implementacion de IA. Es, como
siempre lo he dicho, armar a su equipo comercial
con las capacidades que tiene un francotirador.

— Segun Pdramo, la |A tiene el potencial de cambiar
radicalmente la industria de medios.

“La transparencia, la ética
y un compromiso con el
periodismo de calidad deben
ser los pilares de cualquier
estrategia que busque
incorporar la I1A”.

PRIVACIDAD Y TRANSPARENCIA DE DATOS

Aqui, la clave es la transparencia. Los usuarios estdn
cada vez mds preocupados por cdmo se usan sus
datos. Una comunicacién clara sobre cémo se utilizan
los algoritmos para dirigir anuncios o sugerir conte-
nido puede marcar una diferencia significativa en la
aceptacion por parte del usuario.

“La IA tiene el potencial de
cambiar la forma en que los
medios operan, entregan
y monetizan contenido. Su
éxito dependerd de cémo la
utilicemos”.

EL FUTURO ES AHORA

La Inteligencia Artificial ofrece una multitud de he-
rramientas que pueden modernizary salvar la indus-
tria de medios escritos, pero su implementacion debe
hacerse de manera cuidadosa y ética. La transpa-
rencia, la ética y un compromiso con el periodismo de
calidad deben ser los pilares de cualquier estrategia
que busque incorporar la IA.

No hay duda de que la |IA tiene el potencial de cam-
biar la forma en que los medios operan, entregan y
monetizan contenido. Pero como cualquier otra he-
rramienta, su éxito dependerd de cémo la utilicemos.
La pelota estd en nuestro campo; hagamos de esta
oportunidad una revolucion positiva para la industria
de medios escritos.
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INFORME ESPECIAL — DESAFIOS Y APRENDIZAJES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION IBEROAMERICANOS EN LA POSPANDEMIA

Algunas de las conclusiones « Ante la generalizacion
que se desarrollan en el de la modalidad de
informe: teletrabajo en el sistema

COMO IMPACTO EL COVID-19

EN LA INDUSTRIA PERIODISTI

DE IBEROAMERICA

En marzo de este ano se presentod el informe “Transformaciones
y aprendizajes de los medios de comunicacién iberoamericanos

en la pospandemia”, trabajo que evidencia el impacto que tuvo

la emergencia sanitaria durante la pandemia por el COVID -19
en los medios y en el ejercicio periodistico de la region.

Transformaciones

y aprendizajes

de los medios de
comunicacion
iberoamericanos en
la pospandemia

zajes de los medios de comunicacién ibe-
roamericanos en la pospandemia”, reali-
zado de manera conjunta entre la Asociacién de
Entidades Periodisticas Argentinas (ADEPA) y la
asociacion Infociudadana, se dio a conocer en el
marco de la 1812 Junta de Directores de la entidad.

E | informe “Transformaciones y aprendi-

“Este informe nos muestra qué dejo la pande-
mia en la industria periodistica iberoamerica-
na; las lecciones, la capacidad de reaccion ylos
danos que persisten”, seiialé6 Daniel Dessein
durante la presentacion.

Por su parte, Adriana Amado, presidenta de In-
fociudadana, dijo que “este estudio comparativo
nos permitié ver una de las paradojas de lo que
pasoé con los medios y los periodistas durante la
pandemia. Los periodistas fueron considera-
dos esenciales, sin embargo no contaron con
el respaldo de politicas publicas que les permi-
tiera desempeiiar esa esencialidad con pleni-
tud y sin riesgo para su vida”.

El reporte analiza el impacto de la COVID-19 en los
medios de comunicacion masivos de Argentina,
Chile, Brasil, Uruguay, Paraguay, Bolivia, Peru, Ecua-
dor, Colombia, Venezuela, Costa Rica, Panama, Mé-
xico, Honduras, Nicaraguay Espana. ADEPA estuvo
acargo del relevamiento, mientras que Infociudada-
na se ocupo de la investigacion académica.

Durante la pandemia, el mundo entero se detuvo,
pero la industria periodistica funcioné con una
intensidad extraordinaria. Los profesionales de
medios no solo debieron responder a una de-
manda de informacion sin precedentes, sino
también enfrentar desafios adicionales aso-
ciados a la falta de financiamiento, la labilidad
de la seguridad fisica y laboral, la reestructu-
racion de las condiciones y los modos de traba-
jo, y fenémenos como la desinformacion, entre
otros aspectos.

En la presentacion, realizada en el auditorio de la
Organizacion de Estados Iberoamericanos (OEI),
Dessein, entonces presidente de ADEPA, dijo
que “en Latinoamérica la recuperacion ha sido
relativa, dejando vulnerable al periodismo, en
tiempos en el que su funcion se torna mas ne-
cesaria”.

“En el periodo analizado -agregé Dessein- cre-
cieron los niveles de polarizacion, desinforma-
cién y debilitamiento institucional de nuestras
sociedades. El periodismo es un factor impres-
cindible para contrarrestar estos avances. Por
eso es tan relevante contar con un diagnoéstico
adecuado sobre la salud de la prensa para po-
der plantear vias adecuadas para su recupera-
ciony fortalecimiento”.

Por su parte, Amado explico que “la pandemia
genero que la humanidad acelerara los tiem-

ADEPA — ANUARIO 2023-2024

Sy

pos de digitalizacion, y a su vez mostro que no
en todos los lugares de Latinoamérica, en con-
traste con Espaiia, estaba la estructura nece-
saria para que la conectividad fuera confiable.
Si bien esto es critico para toda la sociedad, es
excluyente para la labor y funcién de medios y
periodistas de localidades donde no hay buen
acceso a la conectividad”.

UN PUNTO DE PARTIDA PARA REPENSAR
LOS MEDIOS DE LA REGION

A partir de un relevamiento exhaustivo de politi-
cas publicas, legislaciones y normativas especi-
ficas, datos primarios y entrevistas con actores
clave del sector, el estudio realizado por ADEPA
e Infociudadana constituye un insumo valioso
para comprender las tendencias de la industria
que surgieron o se aceleraron a partir de una cir-
cunstancia excepcional, como fue la pandemia. Al
mismo tiempo, aporta claves para pensar medi-
das que puedan fortalecer la sustentabilidad
de los medios con el futuro como horizonte.

Los principales hallazgos del informe se centran en
las medidas adoptadas por actores gubernamen-
tales, asociaciones profesionales y gremiales, orga-
nizaciones de la sociedad civil y organismos inter-
nacionales. En este aspecto, se indagaron aquellas
acciones de tipo financieras, laborales, sanitarias,
tecnolodgicas y legislativas enfocadas en brindar
apoyo alaindustria en generaly alos profesionales.
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- Enla mayoria de los

paises, los profesionales de
medios fueron declarados
“trabajadores esenciales”.
No obstante, esa
habilitacién no significé
que fueran considerados
personal de riesgo,
aunque en su trabajo
estuvieran expuestos al
COVID-19.

- La pandemia ocasiond una

caida de los ingresos que
obligaron a los medios a
tomar medidas para evitar
despidos masivos o cierres.
Paradéjicamente, la
demanda de informacion
de las audiencias tuvo un
aumento significativo.

- Los trabajadores de

medios no sélo no
fueron beneficiarios de
politicas especificas de
proteccién sanitaria, sino
que el comienzo de las
campanias de vacunacion
en los paises analizados
tampoco los contemplé
como uno de los grupos
a ser priorizados, a
pesar de los pedidos de
las asociaciones que los
representan.

- Los sistemas de medios

de cada pais se vieron
afectados por la pandemia
de COVID-19. A pesar

de las medidas que cada
medio creyd conveniente
asumir frente a la caida en
la inversion publicitaria,
hubo cierres, despidos,
reestructuraciones de
personal y algunos
medios grdficos pasaron a
operar enteramente como
digitales.

de medios a partir de

la emergencia sanitaria,
se puso de manifiesto

la necesidad de contar
con las herramientas de
conectividad y tecnologia
apropiadas para que los
profesionales pudieran
hacer frente a sus rutinas
profesionales de manera
virtual.

Los profesionales de la
informacién debieron
enfrentar cuestiones
sanitarias y manejar
informacidon médica por
fuera de lo habitual.

- Esta necesidad de
capacitacién fue
tomada principalmente
por organizaciones
no gubernamentales
y organismos
internacionales, en
algunos casos con alianzas
con universidades,
empresas y medios de
comunicacion.

. La dificultad en el acceso a
la informacién publica fue
uno de los obstdculos que
los periodistas debieron
enfrentar durante la
pandemia. El retraso en
la carga de informacion
sobre casos y cantidad de
personas vacunadas fue
ofra constante. En este
contexto, instituciones
como John Hopkins o Our
World in Data cobraron
mayor protagonismo.
También lo hicieron
actores individuales como
cientificos o metodélogos,
que recopilaron datos e
informaron durante toda
la pandemia a través de
Twitter.
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RUMBOS — GOOGLE NEWS INITIATIVE

Un ano de colaboracién
para lograr mayor
impacto

por Rodrigo Bonilla

Gerenie de Alianzas con el Ecosisiema
de Noiicias para Hispanoamérica.

—> 2023 fue un afo de renovado compro-

miso de Google News Initiative con el
ecosistema de noticias en Argentina, que se reflejé
a través de un amplio abanico de iniciativas y pro-
gramas. De la mano de ADEPA vy otras instituciones
del periodismo argentino, juntos nos enfocamos en
apoyar a la gran diversidad de medios del pais en
sus procesos de transformacién digital.

Ayudar a los medios a robustecer su modelo de
negocio para lograr una mayor sostenibilidad eco-
némica y financiera fue nuestra prioridad. Por eso
se disefiaron, en conjunto con ADEPA y ADIRA, dos
laboratorios de transformacién digital enfocados
en apoyar a un grupo determinado de medios de
noticias en fortalecer sus estrategias de audiencias
y publicidad digital. Estos laboratorios brindan va-
liosas herramientas, conocimiento, y recomendacio-
nes tdcticas y estratégicas a 31 medios grandes, me-
dianos y pequenos de todo el pais. Desde optimizar
sus estrategias de ingresos publicitarios, identificar y
resolver desafios tecnoldgicos o mejorar la distribu-
cion digital de su contenido, los medios reciben un

acompanamiento personalizado de forma gratuita
que les permite enfrentar estos y otros retos.

Las suscripciones digitales y contribuciones siguen
siendo un canal de ingresos atractivo para una gran
cantidad de medios en la regién, y Argentina no es
la excepcion. Por eso, lanzamos el primer Labora-
torio de Ingresos por Lectores para Hispanoamé-
rica, en conjunto con la Asociacion Mundial de
Editores de Noticias (WAN-IFRA), en el que par-
ticipan tres medios argentinos. Con esta iniciativa
buscamos ayudarlos a optimizar sus estrategias
de conversién y retencién de suscriptores. Y lo ha-
remos de la mano de la consultora internacional
Blue Engine Collaborative.

“Desde Google News
Initiative nos enfocamos en
apoyar junto con ADEPA
y ofras instituciones del
periodismo argentino a la
gran diversidad de medios
del pais en sus procesos de
transformacion digital”.

Otro aspecto destacado del trabajo que se llevd a
cabo con el ecosistema de medios en Argentina fue
la expansion de Google News Showcase, el pro-
grama de licenciamiento de contenidos que destaca
articulos periodisticos de los medios en paneles de
historias de Google Noticias y Discover. Més de 30
medios nuevos argentinos se integraron al progra-
ma, superando asi mds de 110 medios en total en el
pais. También expandimos su alcance en Colombiay
Meéxico este ano.
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El ecosistema de noticias, tanto en Argentina como
a nivel mundial, enfrenta varios desafios adicionales
a la sostenibilidad de su modelo de negocios. Uno de
ellos es la desinformacion. En este sentido, en alian-
za con ADEPA impulsamos un taller brindado por
Chequeado y otros expertos en la problemdtica para
que mds de 30 redacciones de distintas provincias
desarrollaran no solo capacidades especificas de
verificacién de informacion, sino también la capa-
cidad de armar y desarmar equipos de verificado-
res segun las necesidades de la agenda informativa
del momento.

Ademds, en el marco de las elecciones presidencia-
les, se trabajé en conjunto con el proyecto colabo-
rativo Reverso para que 120 medios coordinaran
esfuerzos en la lucha contra la desinformacion
durante el largo proceso electoral de este afo en
Argentina.

El compromiso con la lucha contra la desinformacion
se extendié también a los barrios mds vulnerables a
través de la pionera Red Inclusiva de Comproba-
cién de Hechos, formada por cinco estudiantes del
programa “Mds Miradas”, detallado mds abajo.
Esta red estd comprometida con la verificacién de
hechos en barrios vulnerables de Buenos Aires, con
el objetivo principal de contrarrestar la desinforma-
cién antes de las elecciones y capacitar a las comu-
nidades sobre esta temdatica.

La diversidad de voces en el periodismo fue otra
prioridad en el trabajo con los medios en Argentina.
Asi como también la importancia del equilibrio de
género en el liderazgo de las empresas periodisti-
cas. En ese sentido, apoyamos el programa “Women
in News” de WAN-IFRA, tanto en la primera como
en la segunda edicién. En total, catorce periodistas
y ejecutivas de medios argentinos se beneficiaron
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Acompanamos a Adepa en su 61° aniversario
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al recibir herramientas, conocimiento, coaching y
acompainamiento que brinda este programa para
potenciar y acelerar sus carreras profesionales.

A la diversidad de género se suma la importancia
de la diversidad social. Por ese motivo, lanzamos el
programa “Mds Miradas”, cuyo objetivo es favore-
cer la diversidad social en las redacciones argenti-
nas. Durante tres meses, 20 estudiantes de barrios
desfavorecidos de Buenos Aires recibieron forma-
cién de los mejores periodistas de La Nacidn, la

“Esperamos que el 2024
sea un ano de didlogo,
colaboracién y trabajo

conjunto para un periodismo
mds diverso, robusto y
vibrante”.

Universidad Austral y también de miembros de
Google News Initiative. Posteriormente, realizaron
una pasantia de 3 meses en medios lideres como
La Nacién, Clarin y elDiarioAR, que incluyé traba-
jar articulos tutelados por editores senior de cada
medio.

El ecosistema de noticias argentino y del mundo se
enfrenta a multiples desafios. Este afno, desde Goo-
gle News Initiative seguimos reafirmando nuestro
compromiso de apoyar a los medios del pais y de
la region.

Nuestra misidon sigue vigente: acelerar la transfor-
macidn digital de los medios y garantizar un mayor
acceso a la informaciéon de calidad para nuestros
usuarios. Agradecemos a ADEPA por su colabora-
cion y retroalimentacion, y esperamos que el 2024
sea un ano de didlogo, colaboracién y trabajo con-
junto para un periodismo mds diverso, robusto y
vibrante.

Paricdlsmo - Medios - Innovacion

redacciones

La evolucion como sello

El avance continuo de la tecnologia desafia a una actualizacion permanente de |as
diferentes instituciones y practicas sociales. Acompafiando este devenir, desde
2015 v en linea con la llegada de una nueva generacion de tecnologia de internet
movil, Telecom cred RedaccionesSG, un programa con foco en la mnovacion en
las noticias, los medios de comunicacidn ¥ la profesidn pericdistica. Esta iniciativa
difunde conocimientos y herramientas sobre el potencial que |a tecnologia aporta a
la generacion de contenidos noticiosos y al desarrollo de la practica pericdistica

Con el proposito de ofrecer contenidos disponibles en diferentes formatos, el
programa brinda, de manera gratuita, talleres (presenciales y virtuales) para medios
v redacciones, un newsletter mensual que releva las experiencias mas destacadas
£ in ion de Argentina ¥ el munde, un podecast con protagonistas
nacionales e inter ales de la transtormacion actual en los medios, ¥y un sto
web C 5 . Entre & i

o

i ] |

lanzamiento hasta la actualidad, el

TId a8 Tecarmio

[Lirug

ay, Chile, Bolivia

te caming, alcanza a

Innovacion, Tecnologia y Periodismo

En 2023 y en el marco del programa RedaccioneshG, Telecom reanudd el ciclo
il

10
Innovacién, Tecnologia y Periodismo (Telecom ITP), clasica jomada de disertacién

sobre nuevas tecnologias y el mundo de las noticias.

— Rodrigo Bonilla se incorporé al equipo de Google en 2022.

como de cara al futuro. El evento o
de todo el pafs.
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INFORME DE ADEPA:

SIN LIBERTAD
DE EXPRESION

NO HAY DEMOCRACIA

Durante su 61° Asamblea, que se llevd a cabo en
la ciudad de San Juan, ADEPA emitid su Informe
semestral de Libertad de Prensa, titulado “Sin libertad
de expresiéon no hay democracia”. A continuacion un
extracto del reporte.

Al aprobar el estatuto de ADEPA, los
fundadores de la entidad ratificaron
que esta debia tener como principio
rector la defensa de las libertades

de expresion y de prensa. Pero no
unicamente de medios y periodistas,
sino de todos los actores de la sociedad.
Entendieron que una institucién como
esta no podia limitar su trabajo en
términos sectoriales, ya que el origen

y la esencia de nuestra actividad, a
diferencia de otras, no es unicamente
empresarial. Defender la libertad de
expresion y la vigencia de una prensa
auténoma es defender la base misma
del sistema democrdtico y republicano.

En diciembre proximo se cumplen en

la Argentina 40 arios de democracia
ininterrumpida y los valores que esos
fundadores le imprimieron a ADEPA es-
tdn mds vigentes que nunca. La demo-
cracia y el libre ejercicio del periodismo
son caras de una misma moneda. No se
puede pensar la una sin el otro.

Cuatro décadas de democracia
significan 14.610 tapas de un diario;
2.080 ejemplares de una revista
semanal; 350.640 horas ininterrumpidas

de un canal de noticias; 21.038.400
minutos de transmision radial; y, aunque
en estas cuatro décadas no siempre
existieron los medios digitales, son

mds de 1.200 millones de segundos de
actualizacién constante en Internet.

Mads alla de estas magnitudes, al
periodismo lo encarnan organizaciones
e individuos concretos que se animan

a desafiar el autoritarismo, que
encienden luces sobre aquello que

se quiere ocultar, que cuestionan lo
que algunos difunden como dogma

y que buscan explicar lo que parece
ininteligible.

Desde la figura de Magdalena Ruiz
Guifazu como miembro de la Conadep
instituida por el gobierno del presidente
Raul Alfonsin hasta las valientes fotos
tomadas por José Luis Cabezas, que
terminaron costdndole la vida. Desde
las interminables guardias periodisticas
en Catamarca que convirtieron en
bisagra contra la impunidad el caso
de Maria Soledad Morales, hasta

las recientes coberturas en Chaco

que visibilizaron el crimen de Cecilia
Strzyzowski.
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Fue por una serie de crénicas que

la ciudadania pudo conocer que el
gobierno argentino habia vendido
ilegalmente armas a Ecuador y
Croacia o que se habian pagado
sobornos para aprobar una ley en

el Senado de la Nacién. Las fotos

de un reportero grdfico fueron la
clave para demostrar el asesinato
policial de Kosteki y Santillan. Otro
trabajo periodistico reveld la frama
sistematica de coimas que empresarios
pagaban a funcionarios para obtener
beneficios en la adjudicaciéon de obras
publicas. También fue el trabajo de la
prensa el que reveld la existencia de
un vacunatorio VIP en medio de la
pandemia.

La tenacidad periodistica también
fue fundamental para mantener
vivas causas muy dolorosas, como los

atentados contra la embajada de Israel

y la AMIA, que se llevaron, en cada
caso, la vida de 29 y 85 argentinos; la
tragedia de Once, en la que murieron
52 personas; el incendio de Cromanién,
en el que fallecieron 194; la explosién
intencional de la Fébrica Militar de
Rio Tercero, que termind con la vida de
siete personas y arrasé con decenas
de viviendas y comercios; o incluso

la Guerra de Malvinas, donde 649
compatriotas perdieron su vida.

En los ultimos anos, el papel del
periodismo fue muy importante para
distinguir lo verdadero de lo falso en
un ecosistema digital fuertemente
intermediado por algoritmos y redes
sociales, ademds de contaminado por
mareas de desinformacién desatadas
o promovidas durante la pandemia,

la invasion a Ucrania o los procesos
electorales llevados adelante en varios
paises del mundo. Las llamadas
burbujas de sentido y la polarizacion
extrema fueron subproductos de estos
fendmenos, de los que plataformas

y redes constituyeron un vehiculo
necesario.

— Martin Etchevers, presidente de ADEPA, durante la comida de clausura de la 61¢ Asamblea General Ordinaria.

LLAMADO DESDE
SAN JUAN

Desde la provincia de San Juan, la
tierra de uno de los pocos argentinos de
nuestra historia al que le cabe el perfil
de estadista, ADEPA reitera el lamado
a celebrar la democracia priorizando
las numerosas cuentas pendientes en
materia econémica, social, educativa,
cultural y moral. Que nos guie la
emulacién de las politicas republicanas
y angulares de Domingo Faustino
Sarmiento.

También queremos celebrar los cuarenta
anos de democracia ininterrumpida,
reivindicando los valores institucionales
que trazan el Unico camino que podrd
conducirnos al progreso sostenido con

la defensa de la libertad de expresién
y del espiritu critico, del Estado de
derecho y del sistema representativo,
republicano y federal, de la divisién de
poderes, de la tolerancia al disenso y de

la predisposicion al didlogo democrdtico.

Sarmiento, un gran hacedor, es el
ejemplo de que la accidn decidida de
gobierno, lejos de estar refnida con el
debate de ideas, encuentra en él un
dmbito para su perfeccionamiento y
legitimacion. Como militante del papel
de la prensa, a través del periodismo
expuso sus ideas sobre todas las
cuestiones de la vida publica de un
territorio que aspiraba a organizarse
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como Nacidn, incluyendo extensamente
aquellas sobre educacién y cultura, que
eran para él vitales.

No sélo fundé El Zonda el 20 de julio de
1839. Escribid en El Mercurio de Chile,

y en ese pais dirigid y fundd otras cinco
publicaciones. Mds tarde se incorpord al
ejército de Justo José de Urquiza y tuvo
a su cargo el boletin de campana. Y, en
las postrimerias de su vida, después de
haber sido presidente, fundé El Censor,
para continuar hasta el fin de sus dias
la prédica civica.

Sarmiento encarnd el ejemplo cabal

de que democracia, libertad de prensa
y buen gobierno son términos que

se fortalecen entre si. El desafio que
tenemos con vistas al futuro es ser
capaces de armonizar esos conceptos
virtuosamente, de manera de retomar
de una vez por todas la marcha hacia la
prosperidad de la Nacién y el bienestar
espiritual y material de sus habitantes.
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ADEPA REALIZO
SU REUNION ANUAL
EN SAN JUAN

Entre el 27 y el 29 de septiembre, los
representantes de los medios argentinos
deliberaron en la ciudad de San Juan, sede
de la 61° Asamblea General de ADEPA. Fue
la primera vez que la provincia cuyana fue
sede del encuentro nacional de la industria
periodistica argentina, con el Diario
Huarpe como anfitridn.

A lo largo de tres dias, San Juan fue
sede, por primera vez en la historia, de

la 61° Asamblea de ADEPA. Se trata de
un encuentro clave para el periodismo
nacional, en el que participaron
directivos y editores de los medios
impresos y digitales de todo el pais. El
Diario Huarpe oficié de anfitrién. El
dltimo dia se constituyd el nuevo Consejo
Ejecutivo de la asociacidn periodistica.

Durante el encuentro realizado en los
salones del Hotel Del Bono Central,
ADEPA brindé un informe sobre la
situacion de las libertades de expresion
y de prensa en la Argentina, organizé
paneles sobre la situacién politica y
econdmica, y capdcité a sus integrantes
sobre los desafios mds relevantes de la
industria periodistica. Ademds, durante
el franscurso de la Asamblea, se trataron
asuntos infernos de la institucion y se
renovaron las autoridades: Martin
Etchevers fue designado presidente
durante el periodo 2023/2024.

En la inauguracion de la Asamblea, el
jueves 28, Daniel Dessein expresé que
la Argentina vive momentos vertiginosos
y trascendentes en los que define su
futuro. “En estos contextos, la sociedad
y el sistema democrdtico requieren
medios periodisticos vigorosos y una

libertad de expresiéon dindmica. Es esto
lo que siempre ha impulsado nuestra
entidad”.

“Lo hemos destacado mds de una

vez, pero cabe resaltarlo nuevamente:
ADEPA se ha convertido en una
asociacion modelo en la regién.

Todas nuestras asociaciones hermanas
siguen nuestros logros y propuestas.
Mds todavia, los medios colegas de
paises que no tienen organizaciones
representativas del sector. Somos
pioneros en muchos dmbitos. Instalamos
y lideramos debates, proyectos y
programas en las dreas mds novedosas
y complejas”, agregd Dessein ante
directivos y representantes de medios de
todo el pais.
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'ADEPA

SAN JUAN

61" -
ASAMBLEA GENERAL
ORDINARIA

Nuevo Consejo
Ejecutivo

Al cierre de la 61° Asamblea
General Ordinaria de ADEPA
en la Ciudad de San Juan,

se procedid a la eleccién del
Consejo Ejecutivo que tendra
a su cargo la conduccién de la
entidad por el periodo 2023-
2024. Martin Etchevers fue
designado presidente por el

“La prensa es uno de periodo 2023-2024.

los frenos y contrapesos
republicanos”.

MARTIN ETCHEVERS
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En su mensaje ante los asambleistas
reunidos en San Juan, Dessein enumerd
y explicd las acciones institucionales
realizadas desde fines de 2022y a

lo largo de 2023, entre las cuales se
destacod la busqueda de soluciones

a los temas de sustentabilidad de

la industria, trabajando con los tres
poderes del Estado y con toda la clase
politica en propuestas concretas.

En materia de sustentabilidad, Dessein
destacé el trabajo interno llevado
adelante por el Observatorio de
ADEPA en la materia, coordinado por
Guillermo Ignacio, e integrado por el
propio Dessein, y los directivos Martin
Etchevers, Nahuel Caputto, Carlos
Azzariti y Carlos Marino.

En su informe, Dessein también detallé
las acciones en torno a la agenda de
propiedad intelectual, drea de trabajo
institucional que se vincula con el
reclamo del derecho de los editores a
reclamar por el valor de los contenidos
en el ecosistema digital y el derecho a
que esto sea reconocido por parte de
las plataformas tecnoldgicas.

Durante la asamblea también se
realizaron actividades de debate y
capacitacién. El jueves 28 tuvo lugar
un panel sobre el escenario politico y
econdmico, a cargo del politélogo y
analista Marcos Novaro y el economista
Fausto Spotorno. Los asistentes e
invitados participaron también de
actividades de capacitacion, a cargo de
Rodrigo Bonilla, gerente de Relaciones
con la Industria de Noticias de Google
América latina (México); Carlos Andrés
Ardila, gerente comercial para América
latina de Protecmedia (Colombia); y
Gastdn Serralta, CEO de Dosunos
(Argentina).

El ultimo dia se realizé un laboratorio
de innovacidn, donde expusieron
directivos y referentes de medios de todo
el pais: Chani Guyot (RED/ACCION),
Agustino Fontevecchia (Perfil), Ana Tronfi
(ADN Sur), Pablo Pechuan (Huarpe),
Carlos Jornet (La Voz), Magali Sudrez (El
Litoral) y Mauro Terrizzi (La Nacion).



Homenaje a Sarmiento

La inauguracion de la
Asamblea de Adepa en San
Juan se realizé el miércoles
27 de septiembre, con un
coctel en la casa natal de
Domingo Faustino Sarmiento.
Alli, el saliente presidente de
ADEPA, Daniel Dessein, junto
al director de Diario Huarpe,
Diego Fuentes, descubrieron
una placa homenaje al précer

argentino nacido en San Juan.

En su mensaje, Fuentes

puso en valor las raices
periodisticas del “maestro
de América”. La funcién

por la cual es mds conocido
Sarmiento fue ser maestro

y propiciar la educacién
publica, gratuita y laica en

la Argentina. Sin embargo,

el sanjuanino tuvo multiples
profesiones y una de ellas fue
el periodismo. “El periodismo
para Sarmiento fue una
herramienta fundamental
para transmitir sus ideas y
sus valores, y promover ese
cambio social y cultural que él
creia”, dijo Fuentes.

Por su parte, Dessein destacé
que entre los multiples oficios
que tuvo Sarmiento, el de
periodista fue el que tuvo mas
continuidad. “Empezé muy
temprano, a los veintipico de
anos, y continud hasta el final
de sus dias”, senald.
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El viernes 29 de septiembre, por la
noche, se llevé a cabo en San Juan la
comida de clausura de la 61° Asamblea
de ADEPA. El nuevo presidente de la
entidad, Martin Etchevers, se dirigié a
los directivos y representantes de medios
de todo el pais e invitados especiales
para hacer una férrea defensa

del rol de los medios en el sistema
democrdtico y republicano, y para
enumerar los grandes desafios de la
industria periodistica en todo el pais.

“La prensa es uno de los frenos y
contrapesos republicanos, como la
alternancia en el poder, el respeto

al disenso y a las minorias, la
independencia judicial, el federalismo o
las elecciones libres y limpias”, sefialé
Etchevers. “Si bien los medios siguen
siendo el gran articulador de la agenda
y la conversacidn publica de relevancia,
ese rol es bastardeado por la dirigencia
politica y por el modelo de negocios
digital. La democracia necesita a la
prensa pero hay muchos interesados en
debilitarla politica y econémicamente”,
asevero.

En otfro pasaje de su discurso, Etchevers
comparé la situacion del pais y de la
industria periodistica con el escenario
previo al Covid-19. La pandemia
aceleré el cambio de modelo de
negocios, las sociedades se volvieron
mds polarizadas gracias a redes
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y algoritmos, el mundo digital se
concentré mds y nos intermedia sin
tapujos. El periodismo se convirtio en
blanco de ataques porque ahora “es
posible comunicarse directamente con la
gente”, sefald.

En el cierre de su mensaje, Etchevers
hizo una advertencia sobre ciertos
sectores que buscan eliminar la
intermediacién del periodismo.

“No podemos quedarnos de brazos
cruzados -enfatizé—. Eso solo les
conviene a los que no resisten la
auditoria, a los que quieren gobernar
sin contrapesos, a los que no aceptan
el disenso o la critica. Un mundo sin
periodistas o sin medios podrd ser el
mundo de la desinformacion y las deep
fakes, el de la dictadura del algoritmo
y la viralizacién, el del slogan y la
simplificacion extrema”.

“Con todas nuestras limitaciones, errores
y debilidades, estamos para intentar
contrarrestar esos fenémenos. Para que
el debate publico pueda estar basado
en hechos. Para que la informacién
pueda ser verificada. Para que las
opiniones puedan ser fundadas. Para
que el poder pueda ser investigado.
Porque la democracia muere en la
oscuridad y el autoritarismo se fortalece
en la mentira”, finalizd.

L -

JUNTA DE DIRECTORES 2023

La Junta de Directores de ADEPA se
realizé los dias 29 y 30 de marzo, en la
sede de la Organizacién de Estados lbe-
roamericanos (OEI), en la ciudad de Bue-
nos Aires.

Durante la apertura, en la sesion men-
sual del Consejo Ejecutivo de ADEPA, la
entidad le entregé un reconocimiento
especial al reportero grdfico Victor Bug-
ge, jefe de Fotografia del Gobierno de la
Nacién, por su excelencia profesional, y
por haber colaborado permanentemen-
te con los medios de todo el pais.

Durante la primera jornada, también se
llevé a cabo un panel sobre “Las claves
del ano electoral”, que contd con la par-
ticipacion de Ignacio Miri, editor de Poli-
tica de Clarin; Luciana Vdzquez, colum-
nista y editora de La Nacidén; y Facundo
Nejamkis, director de la consultora Opina
Argenting, con la coordinacion de Diego
Dillenberger.

El segundo dia se brindaron los informes
de las comisiones internas de ADEPA, y
se realizaron mds actividades de capa-

citacion y formacion profesional. En ese
contexto, se presentd el informe “Trans-
formaciones y aprendizajes de los me-
dios de comunicacién iberoamericanos
en la pospandemia”, a cargo de Daniel
Dessein, presidente de Adepa; y Adriana
Amado Sudrez, coordinadora de la inves-
tigacion y presidenta de Infociudadana.

Por la tarde, se llevé a cabo el panel
“¢Como puede el periodismo incorporar
IA para la produccién y distribucién de
noticias?”, con Pablo Hamada, prose-
cretario de redaccidon de La Gaceta, de
Tucumdn; Flor Coelho, gerenta de Inves-
tigacion de LN Data; y Agustino Fonte-
vecchia, director Digital de Editorial Per-
fil. Luego, se realizo la exposicion “Visién
estratégica del drea de producto digital
en los medios”, a cargo de Felicitas Ca-
rrique, directora de News Product Allian-
ce. Le siguid la presentacién “La impor-
tancia de la data en la estrategia de
un medio”, a cargo de Gastén Serralta,
CEO de Dosunos. Y en el cierre, Agustin
Huerta, Senior VP de Studios de Clobant,
hablé de las “4 tendencias tecnolégicas
que revolucionardn el 2023”.
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ADEPA INAUGURO
LA REMODELACION
DE SU SEDE
INSTITUCIONAL

El 30 de marzo, al cierre de la 181a Junta
de Directores de ADEPA, se realizdé un
coctel en su renovada sede institucional,
donde se inauguraron las nuevas
instalaciones, en el icdnico Edificio de

la Prensa Argentina. Las refacciones
duraron un afio y apuntaron a
brindarle nuevas funcionalidades a

la sede institucional, ademds de un
cambio estético en los espacios de
oficinas y salas de reuniones de los
directivos de medios.

En la inauguracién, y antes del corte de
cinta en el acceso a la sala del Consejo
Ejecutivo de ADEPA, su entonces
presidente, Daniel Dessein, agradecio la
presencia de los representantes de todo
el pais, junto a los invitados especiales
de los socios institucionales de ADEPA.
Destaco en especial la colaboracion
fundamental de Pan American Energy,
compania representada en el acto

por Martin Ancarola, su gerente de
Comunicaciones Externas.

“Quiero reconocer el apoyo constante
de PAE a ADEPA, que nos permitié
llevar adelante esta remodelacion,

tan importante para la sostenibilidad
de nuestra asociacion que se dedica

a velar por la sustentabilidad de esta
industria, indispensable para renovar la
sede en la que trabajamos diariamente,
en donde pensamos en el sector,

en el periodismo y en la libertad de
expresion”, dijo Dessein.

Seguidamente, Ancarola felicité a
ADEPA por la remodelacion y comento:
“Para nosotros el acompaiamiento a
esta institucién es muy importante,
creemos en todo lo que ustedes

hacen. Para nosotros fue muy natural
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el inicio de todo un camino”.

Durante 2023 se llevé adelante una nueva edicion de Evolucion 2023, el programa
de capacitacién digital para medios organizado por ADEPA, con el apoyo de Meta.
La iniciativa apunta a colaborar con las estrategias de transformacién de los me-

Luego, los invitados ingresaron a la
sala principal, donde Dessein junto a
Ramona Maciel, directora de La Voz

del Pueblo de Tres Arroyos y sobrina
de uno de los fundadores de ADEPA,

dios argentinos.

Este afo se brindaron cinco

235 medios. En diciembre de 2022, se abriod la pos-
tulacion a la segunda etapa de Impulso Local 2022-
2023 para los medios que completaron la etapa de

Antonio Modesto Maciel, descubrieron e N
la reproduccién del acta fundacional de capacitaciones virtuales: capacitacion. Para postularse, los medios debieron
la organizacién, que data de 1962. presentar propuestas de proyectos realizables en 6
26 DE JULIO ‘ ‘ ‘ meses, con un claro aporte a la sustentabilidad del
Entre Io.s presen’res,jun‘ro’ alos f:li.rec'rivos “periodismo vertical: ‘ ‘ medio. De las 150 pos’rulacio.nes recibidas, 94 me-
de medios de todo el pais, parT|C|p0ron cémo contar historias en d|o§ fugron elegidos para c?nhpuor con el programa:
representantes de Google, socio redes sociales” ‘ recibirdn fondos y acompafnamiento para desarrollar
institucional de ADEPA, y de la consultora 4 el proyecto postulado. El jurado selecciond a los me-
Dosunos e invitados especiales. En los Dictado dios segun cumplieran los requisitos de postulacién
ultimos anos ADEPA ha incorporado 10 DE MAYO por Felicitas Paganti. y los criterios de preferencia.
como socios institucionales a empresas, ) IM PU Lso Lo CAL 2023
entre las cuales también figuran Meta, “Los retos digitales Ver online De este modo, Impulso Local pone a disposicién de
Telecom y Techint. para 2023: disrupcion y 9 D 94 MEDIOS ARGENTINOS los 94 medios seleccionados un fondo total de USD
transformaciones” 1.000.000 y acomparnamiento para que desarro-
Guillermo Ignacio, expresidente de Dictado DESARROLLARON PROYECTOS llen un proyecto en los préximos 6 meses, que per-
ADEPA y actual titular de su Comité ° mita que el medio mejore sus indicadores de sus-
Estratégico, aproveché la ocasién por Pepe Cerezo. 4 ) DE TRANSFORMACION tentabilidad.
para anunciar que muy pronto se Ver online
encarard también la remodelacién 11 DE OCTUBRE Consultores especializados acompanardn a los
de otro espacio institucional. “Uno Impulso Local, programa de apoyo al periodismo participantes seleccionados en el desarrollo de los
vive el presente, pero el presente estd . “Periodismo hiperlocal: en Argentina, anuncié este afio que 94 medios ar- proyectos y se ofrecerdn capacitaciones virtuales.
basado en la gente que tuvo la visién una oportunidad para gentinos fueron seleccionados para desarrollar un La etapa de implementacion de fondos y mentorias
de fundar la institucion y siempre narrar lo préximo” proyecto gracias a los fondos y el acompanamiento se extendid hasta octubre de 2023. Luego, Impulso
es bueno recordar a los que nos 4 Dictado del programa. Los medios seleccionados recibie- Local otorgé fondos adicionales a 20 proyectos
presidieron. ADEPA ha tenido su etapa . ron apoyo econémico (por el equivalente a entre destacados por el desemperio en sus proyectos.
. . . por Juan Mascardi. , .
mds brillante desde el comienzo de 14 DE JUNIO $5.000 y $25.000 ddlares estadounidenses) y se-
la democracia en Argentina, pero del Ver online guimiento de especialistas en medios digitales para El programa otorgd a los medios seleccionados fon-
62’ al 83’ hubo un grupo de hombres y “pPeriodismo sintético: 8 desarrollar un proyecto de corto plazo que resulte dos adicionales (por el equivalente a entre $3.000 y
mujeres que llevaron adelante lo que es prompts para interpelar \_ ) estratégico para su sustentabilidad, y asi continuar $18.000 délares estadounidenses, por medio) para
mas dificil, que es el comienzo de esta la irrupciéon de la sirviendo a sus comunidades con noticias e infor- que continuen trabajando en proyectos que apun-
institucion y sostenerlo en tiempos de Inteligencia Artificial” macién de calidad. tan a metas de sustentabilidad econémica.
dictaduras”, dijo Ignacio. ) s ~
'DICTOdO. . Impulso Local es un programa promovido por ADE-
Al concluir la ceremonia, Martin por Alvaro Liuzzi. PA, el Centro Internacional para Periodistas (ICFJ,
Etchevers, presidente de la Comision i 29 DE NOVIEMBRE por sus siglas en inglés) y Meta. El programa nacio
de Libertad de Prensa e Informacion, ver online “Medir o morir: un en el 2021 con un fondo total de USD 1.000.000 y
pidié un brindis por la renovada recorrido por métricas, acompafiamiento de mentores para que 100 medios
sede institucional y aseguré que este \_ herramientas y argen’rlno_s. desarrollen proyectos que permitan su
hechq va a “augurar muchos anos de metodologias que sustentabilidad.
trabajo mancomunado y de futuro construyen”
de la industria periodistica, que no La edicion 2022-2023 de Impulso Local comenzé en . S
es sélo la defensa de una actividad Dictado por Gastén octubre de 2022, con jornadas de capacitaciéon en- medios selecciona
econdémica, sino la defensa de un Serralta, Gabriela Pintos focadas en los pilares de la sustentabilidad de las un fondo total d.e U§D 1.0
actor importante y central de nuestro y Nicoldas Piccoli. organizaciones de noticias, en las que participaron y acomparnamiento par
sistema democrdtico”. También ) que desarrollen un proyecto
agradecié especialmente el aporte de Ver online en los préximos 6 mes
PAE a ADEPA y menciond en particular
a su CEO, Marcos Bulgheroni, por su \_ J

constante apoyo.
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ACTIVIDADES INSTITUCIONALES — ADEPA 2023

ADEPA PARTICIPO EN LA CELEBRACION
DE LAS BODAS DE ORO DE LA ESCUELA
MARIANO MORENO DE SALTA

El martes 9 de mayo, en el barrio El Tribuno, de Sal-
ta capital, se llevé a cabo el acto central por el 50°
aniversario de la Escuela 4.030 “Dr. Mariano Mo-
reno”. La comunidad educativa celebré sus bodas
de oro con la presencia de cientos de alumnos, sus
familias, docentes y ex docentes, autoridades locales
y provinciales e invitados especiales.

Entre los invitados, estuvo presente el director eje-
cutivo de ADEPA, Andrés D’Alessandro, quien en-
tregé una bandera de ceremonia a la directora del
establecimiento, Adela Aguilar. La institucion esco-
lar fundada el 7 de mayo de 1973, fue apadrinada
en septiembre de ese mismo ario por ADEPA en el
marco de su X| Asambleq, la cual tuvo lugar en la
ciudad de Salta.

“Para ADEPA, para sus miembros en todo el pais,
es un orgullo que nos hayan elegido hace 50 anos
como ‘padrinos’. Pueden contar con nosotros”, dijo
D’Alessandro durante su discurso.

ACTIVIDADES DE CAPACITACION
JUNTO A GNI

Este afio ADEPA renovd un convenio de colabora-
cién con Google News Initiative, a través del cual se
brindaron espacios de capacitaciéon y networking
con periodistas, editores y directivos de medios de
todo el pais.

Los dias 7 y 8 de septiembre, 30 periodistas y edi-
tores participaron del taller de capacitaciéon “Fo-
mento de la verificacién dgil de los hechos en las
redacciones”, organizado por ADEPA con el apoyo
de CNI. La actividad se centré en la capacitacién
en metodologias de comprobacién de hechos y me-
todologias dgiles, aprobadas por la International
Fact-Checking Network (IFCN).

La capacitaciéon fue brindada por Olivia Sohr, de
Chequeado (Argentina); David Hidalgo, de Ojo Pu-
blico (Peru); Daniel Moreno, de Animal Politico (Mé-
xico); y tuvo dos sesiones de trabajo colaborativo en
equipos con la coordinacion de Adriana Garcia Mar-
tinez, periodista y disenadora estratégica (Brasil).

Entre septiembre y octubre de este ano también se
desarrollaron dos iniciativas virtuales que buscaron
fortalecer las estrategias digitales de los medios ar-
gentinos. La primera fue un Laboratorio de Audien-
cias, que permitié a 30 medios argentinos capacitar-
se, identificar dreas de oportunidad e implementar
mejoras concretas en su estrategia de audiencias. La
segunda fue un Laboratorio de Ingresos Publicita-
rios Digitales, para identificar dreas de oportunidad
e implementar mejoras concretas en sus estrategias
de diversificacion de ingresos digitales.

Ambos laboratorios incluyeron sesiones grupales de
capacitacién con todos los medios participantes y se-
siones de mentoria personalizadas, con reportes indi-
viduales basados en los datos del medio. Todo el pro-
ceso estuvo coordinado por la consultora Dosunos.

CAPACITACIONES SOBRE LAS
ELECCIONES 2023

Los dias 31dejulioy 5 de octubre, ADEPA en conjunto
con la Cdmara Nacional Electoral (CNE) y la partici-
pacion de la Direccion Nacional Electoral (DINE) del
Ministerio del Interior, brindaron dos capacitaciones
virtuales respecto del proceso electoral 2023. Las
capacitaciones estuvieron a cargo de Sebastidn
Schimmel, secretario de Actuacion Electoral de la
CNE, y Marcos Schiavi, titular de la DINE.

En la primera de las sesiones, el presidente de la
CNE, Alberto Dalla Via resalté el rol que cumple
ADEPA en las elecciones, no de manera formal,
pero si con la meta de informar a la ciudadania. “Es
muy importante el papel de los medios en una elec-
cion”, manifestd Dalla Via, al tiempo que se refirié al
valor del periodismo sobre todo en tiempos de una
marcada tendencia a la baja en la participacion de
los ciudadanos en los comicios. Por ultimo, reflexio-
no: “El sufragio obligatorio tiene una virtud que es
que cuanta mds gente decida, mds cerca podemos
estar del resultado de la eleccién”.
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LISTA DE SOCIOS ADEPA 2023

CABA

A24.com

Actoresonline.com

Agencia EFE

Agencia France Presse

Agencia de Noticias XINHUA
ACFA Graphics Argentina S.A.
Ahora

ANSA - Agencia Noticiosa Italiana
Argentina Seikyo

Auge Informa

Autoclub

Badeni, Cantilo, Carricart & Bilbao —
Abogados

Banco de Galicia y Buenos Aires
Big Bang News.com

Cenital

Clarin

Compromiso

Comunicacion Editorial Grafica
Argentina S.A.

Cooperativa de Provision de la Prensa
Argentina Ltda.

Crodnica

Diario del Viajero

Editorial Perfil

El Accionista

El Constructor

El Cronista Comercial

El Diario AR.com

El Economista

Energia & Negocios

Estrategas

Ferias & Congresos
Fotorevista.com.ar

Hola! Argentina

Imagen

Infobae

Ingenieria Sanitaria y Ambiental
La Ley

La Politica Online

La Prensa

Mundo Israelita

Letra P

Mundo Gallego

Nofticias Argentinas

Oficina Comercial y Cultural de Taipei
OLE

Pagina/12

Pencillius Industrias Tecnoldgicas S.A.
Radio Continental

Radio Rivadavia

Reuters

Seccionciudad.com.ar
Soluciones para Empresas S.A.
Télam S.E.

The Associated Press
TN.com.ar

Turismo Cero.com

Ventura S.A.

BUENOS AIRES

0221(La Plata)

Actualidad (General Villegas)
Amanecer Nueva Epoca (Navarro)
Chacabuco en Red (Chacabuco)
Colegio de Abogados de San Isidro (San
Isidro)

Democracia (Junin)

Diario Canning (Monte Grande-Esteban
Echeverria)

Diario La Voz Juntos Hacemos Historia
(Bragado)

Diario Popular (Avellaneda)

Ecos Diarios (Necocheaq)

El 9 de Julio (9 de Julio)

El Censor (Bragado)

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

El Diario de Pringles (Cnel. Pringles)
Diario Nucleo (Pergamino)

El Diario Regional de Pilar (Pilar)

El Eco de Tandil (Tandil)

El Fénix (Benito Judrez)

El Marplatense.com (Mar del Plata)
El Mundo de Berisso (Berisso)

El Norte (San Nicolds)

El Popular (Olavarria)

El Progreso (Hurlingham)

El Sol (Quilmes)

El Tiempo (Azul)

El Tiempo (Pergamino)

El Tribuno (Dolores)

Epoca de Ponernos en Marcha (Capilla
del Sefor)

Gazeta Norte (Martinez)

Huella (San Martin)

Infocielo (La Plata)

Infozona

La Brdjula 24 (Bahia Blanca)

La Calle (Avellaneda)

La Capital (Mar del Plata)

La Ciudad (Adrogué)

La Ciudad (Avellaneda)

84 —85

La Libertad (San Andrés de Giles)
La Manana (Bolivar)

La Manana (25 de Mayo)

La Nacién (Vicente Lopez)

La Nueva (Bahia Blanca)

La Opinidén (Pergamino)

La Opinién Semanario.com.ar
(San Pedro)

La Palabra (Berazategui)

La Palabra (Lobos)

La Prensita (Tres Lomas)

La Vanguardia (Balcarce)

La Verdad (Ayacucho)

La Verdad (Junin)

La Voz del Pueblo (Tres Arroyos)
Magazine Bulonero (Monte Grande)
Norte Online (Tigre)

Nueva Epoca (Wilde)

Nueva Imagen (Carlos Casares)
Nuevo Dia (Coronel Sudrez)
Periddico del Pilar (Pilar)

Pionero (Pinamar)

PM & Asociados S.R.L. (Lujdn)
Presente (Lujdn)

Red/Accion (Vicente Lopez)
Resumen - El Diario de Pilar (Pilar)
S.A. Wahren (San Isidro)
Semanario En Marcha (Daireaux)
Semanario Todo Noticias (Lincoln)
SPF S.R.L.(Lanus Este)

Ser Argentino.com (Boulogne)
Tranquera Abierta al Campo
Argentino (La Plata)

TSN Necochea (Necochea)

CATAMARCA

El Ancasti (Catamarca)
El Esquiu (Catamarca)
Inforama

La Unién (Catamarca)

CHACO

Diario La Voz del Chaco (Resistencia)
Norte (Resistencia)

CHUBUT

ADN Sur (Comodoro Rivadavia)
Canal 12 web (Puerto Madryn)
Crénica (Comodoro Rivadavia)
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CORDOBA

Democracia (Villa Dolores)

Info Negocios (Cérdoba)

La Voz de San Justo (San Francisco)
La Voz del Interior (Cérdoba)
Nuevo Dia (Leones)

Puntal (Rio Cuarto)

Periédico El Valle (Villa Yacanto de
Calamuchita)

CORRIENTES

Diario El Libertador (Corrientes)
Diario La Republica (Corrientes)
El Litoral (Corrientes)

ENTRE RiOS

Agencia de Informaciones Mercosur
(Parand)

El Argentino (Gualeguaychu)

El Debate-Pregdn (Gualeguay)

El Heraldo (Concordia)

El Pueblo (Villaguay)

La Prensa Federal (Concepcidn del
Uruguay)

Paralelo 32 (Crespo)

Retdrica (Federal)

FORMOSA

Diario Formosa (Formosa)
El Comercial (Formosa)
La Mafana (Formosa)

JUJUY

Jujuy al Momento (San Salvador de
Jujuy)

El Tribuno de Jujuy (San Salvador de
Jujuy)

Pregén (San Salvador de Jujuy)

Todo Jujuy.com (San Salvador de Jujuy)

LA PAMPA

El Diario de La Pampa (Santa Rosa)
La Arena (Santa Rosa)

LA RIOJA

Nueva Rioja (La Rioja)
MENDOZA

Ciudadano News (Godoy Cruz)
Diario Uno (Las Heras)

El Sol (Mendoza)

Jornada (Mendoza)

Los Andes (Mendoza)
MISIONES

El Territorio (Posadas)
Misiones Online (Posadas)
Portal Misiones.com (Montecarlo)
Primera Edicién (Posadas)

NEUQUEN

El Periddico de Rincon (Neuquén)
La Manana de Neuquén (Neuquén)

RIO NEGRO

Rio Negro (General Roca)
El Cordillerano (Bariloche)

SALTA

El Tribuno (Salta)
FM 899.com.ar (Salta)

SAN JUAN

Diario de Cuyo (San Juan)
Diario Huarpe (San Juan)
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SAN LUIS

El Diario de la Republica (San Luis)
Radio Popular San Luis (San Luis)

SANTA CRUZ

La Opinién Austral (Rio Gallegos)
Opisantacruz.com.ar (Rio Gallegos)
Tiempo Sur (Rio Gallegos)

SANTA FE

El Correo de Firmat (Firmat)
Castellanos (Rafaela)

El Informe Diario (Venado Tuerto)
El Litoral (Santa Fe)

La Capital (Rosario)

La Opinion (Rafaela, Santa Fe)
La Voz de Casilda (Casilda)
Mirador Provincial (Santa Fe)
Notife.com (Santa Fe)

Rosario Nuestro.com (Rosario)
Santafe.com.ar (Santa Fe)
Sintesis (San Lorenzo)

SANTIAGO DEL ESTERO

El Liberal (Santiago del Estero)

TUCUMAN

Contexto (San Miguel de Tucumdn)
La Gaceta (San Miguel de Tucumdn)

EXTERIOR
Dailymotion/Vivendi
SOCIOS HONORARIOS

Néstor Oscar Linari
Alfredo Carlos Ronchetti
Gustavo Vittori

SOCIOS INSTITUCIONALES

Pan American Energy
Google News Initiative
Meta

Telecom

Techint

Dow Chemical
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