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ACUERDO DE LOS MEDIOS CORRENTINOS 
PARA CONTINUAR PUBLICANDO 

SUS EDICIONES IMPRESAS

Los tres medios tradicionales más 
importantes de Corrientes, El Li-
bertador, El Litoral y Época, se pu-
sieron de acuerdo a comienzos de 
año, para combinar sus esfuerzos 
y asegurar que los ciudadanos 
de la provincia cuenten todos los 
días al menos con uno de los dia-
rios locales en versión impresa.

La decisión fue consensuada por 
las empresas que integran la Cá-
mara de Editores y Medios Gráfi-
cos de Corrientes, que se repar-
tieron las salidas de las ediciones 
impresas. “La idea surgió de una 
reunión entre los tres gerentes 
generales, y luego se trasladó a 
los dueños”, explicó Juan Carlos 
Fernández Llanos, que ocupa ese 
cargo en El Libertador. 

El acuerdo implica que de lunes 
a sábado se edita en forma im-
presa uno solo de los títulos, y los 
domingos salen los tres juntos. 
“Hay buena relación entre las tres 
empresas, así que no fue difícil. 

De esa manera nos ahorramos 
mucha inversión en insumos y se 
satisface la demanda de los lec-
tores todos los días”. 

La distribución de la edición im-
presa quedó de la siguiente ma-
nera: los lunes y los martes se dis-
tribuye solamente El Libertador; 
los miércoles y los jueves se edita 
Época, y los viernes y los sábado, 
El Litoral. Mientras que el domin-
go los tres medios impresos están 
en las calles.

La nueva estrategia compartida 
por las empresas se comenzó 
a implementar a partir del 8 de 
enero, y según comentó Fernán-
dez Llanos “fue muy funcional el 
día que cada uno está solo en la 
calle porque se vende el doble, 
y casi el triple”. Además destacó 
que “los lectores apoyaron la me-
dida ya que empezaron a com-
prar los otros diarios que antes 
no compraban por ser el único 
que está en la calle cada día”.

La medida fue una respuesta de 
los editores correntinos a la crisis 
que atraviesa la industria gráfica, 
que se viene agudizando en los 
últimos tiempos, y que tuvo efec-
tos en todo el país, con la discon-
tinuidad de ediciones impresas y 
algunos cierres de medios.

Los nuevos públicos, los diferen-
tes intereses de los lectores, las 
múltiples plataformas de pre-
sentación, entre otros factores, 
llevaron a un reacomodamiento 
operativo que se traducirá en una 
preminencia del contenido vir-
tual -web y redes sociales- pero 
asegurando la continuidad de la 
versión papel de manera tal que 
cada una de las empresas mar-
que la semana con sus propues-
tas periodísticas.

“Hay que ver innovadores para 
seguir desarrollando nuestra ac-
tividad, que es fundamental para 
la democracia”, dijo Fernández 
Llano. Entre las razones, explicó 
el directivo, estuvo la disminución 
de la venta del diario de papel 
como efecto de la pos pandemia, 
más los desmedidos aumentos 
en el costo en los insumos (pa-
pel, chapas y tinta), todos atados 
al dólar. “Hay una necesidad de 
adaptarse, reinventarse. Por aho-
ra los efectos son positivos”, se-
ñaló el directivo de El Libertador. 
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El pasado 29 de febrero se llevó 
a cabo la primera reunión del 
año del Consejo Ejecutivo de 
ADEPA. Durante su informe a los 
integrantes de la conducción 
de la entidad, su presidente, 
Martín Etchevers, hizo un repaso 
de la actividad desarrollada 
por ADEPA durante enero y 
febrero, cuando se mantuvieron 
reuniones de trabajo con 
importantes funcionarios 
del gobierno nacional, para 
establecer una agenda de 
trabajo con los temas de la 
industria periodística argentina. 

Durante enero, un grupo de 
directivos de ADEPA mantuvo 
una reunión con Eduardo 

Serenellini, Secretario de Prensa 
de la Presidencia de la Nación; 
y durante febrero, se hizo lo 
propio con Manuel Adorni, 
Vocero Presidencial. En ambos 
casos, los directivos de ADEPA 
hicieron un repaso de los ejes 
principales que forman parte 
de la agenda de sustentabilidad 
de los medios de todo el país. 
Una de las primeras medidas 
del gobierno de Javier Milei, fue 
la suspensión por un año de 
la  publicidad oficial nacional, 
comunicada a través de un 
decreto de diciembre pasado. 
Los directivos de ADEPA 
señalaron a los funcionarios 
la relevancia que ha tenido la 
publicidad oficial en medios de 

toda escala, y reclamaron por 
el pago de la deuda contraida 
por el gobierno anterior. Los 
funcionarios, por su parte, se 
comprometieron a resolver el 
tema en el menor plazo posible. 

Como parte de los contactos 
con los funcionarios y 
legisladores, ADEPA está 
sosteniendo la importancia 
de que se retome una política 
activa de comunicación estatal, 
que no es irrelevante en las 
estructuras de ingresos de 
los medios, y que afecta por 
igual a medios de toda escala, 
en todo el país. En la misma 
línea, comentó Etchevers en 
la reunión, durante las últimas 
semanas ADEPA publicó una 
serie de principios en torno a 
la comunicación de los actos 
de gobierno, y a través de un 
artículo de Carlos Laplacette, 
asesor legal de ADEPA, se 
respondió públicamente a 
quienes cuestionan que el 
estado deba anunciar en 
medios de comunicación (ver 
aparte).

También se revisó con los 
funcionarios el vínculo 
profesional que medios y 
periodistas de todo el país 
buscan establecer con la nueva 
administración, y se resaltó la 
predisposición al diálogo y a 

Consejo Ejecutivo: Primeras reuniones con 
nuevas autoridades del Gobierno Nacional

Reunión del Consejo Ejecutivo  
de ADEPA.
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la búsqueda de soluciones. 
También se hizo foco en otros 
temas de la agenda de trabajo 
de ADEPA, como la necesidad 
de que las plataformas digitales 
compensen a los medios por 
la utilización y distribución de 
sus contenidos, un tema de 
consideración en todos los 
países de Occidente.

Durante el encuentro los titulares 
de las comisiones internas de 
ADEPA hicieron un balance de lo 
actuado durante 2023 y trazaron 
propuestas para el nuevo año. 
En lo referido a la agenda de 
capacitación, las comisiones de 
Capacitación Multiplataforma y 
de Desarrollo de Medios Locales 
realizaron una encuesta interna 
a los socios que tiene ADEPA en 
todo el país, a fin de establecer 
los temas prioritarios para la 
industria periodística.

En la agenda de libertad de 
prensa, el presidente de la 
Comisión, Daniel Dessein, 
hizo un repaso de los 
pronunciamientos públicos que 
hizo ADEPA durante diciembre, 
enero y febrero en casos 
de ataques y agresiones a 
periodistas y medios. 

En esos meses, en diferentes 
hechos, ADEPA repudió las 
agresiones contra los cronistas 
Alan Ferraro y Julio Bazán, 
de Todo Noticias; contra 
trabajadores de prensa de LN+ 
y Telefe Noticias; las amenazas 
de muerte recibidas por el 
periodista Eduardo Feinmann; 

las agresiones sufridas por 
Manuel Jove, de TN; y las 
agresiones experimentadas a 
fines de enero por trabajadores 
de prensa durante la cobertura 
de las sesiones en el Congreso 
de la Nación.

Además, ADEPA lamentó 
públicamente por la forma en 
que se pretendió desmentir la 
información dada a conocer 
por la periodista Silvia Mercado 
en el canal LN+ referida a un 
asunto de la mudanza a Olivos 
del presidente de la Nación, 
Javier Milei. Otro episodio similar 
se dio con descalificaciones 
del presidente de la Nación a 
la periodista Luisa Corradini, 
de La Nación. Otro tanto, 
hizo la entidad cuando la red 
social presidencial reprodujo 
agravios contra periodistas 
originados en cuentas anónimas 
de redes sociales: en este 
caso, el ataque de los trolls 
fue contra el periodista Jorge 
“Petete” Martínez, de Radio 

Mitre Córdoba y el canal El 
Doce TV de esa provincia, de 
larga trayectoria en los medios 
cordobeses.

Por último, ADEPA también 
manifestó su preocupación 
por la orden de detención 
de la periodista de Infobae 
Sebastiana Barráez por parte 
del régimen venezolano.

Finalmente, el Consejo Ejecutivo 
dispuso que su próxima reunión 
será el martes 19 de marzo, en el 
marco de la Junta de Directores 
de la entidad, que se realizará 
en Buenos Aires. La 184a 
Junta de Directores de ADEPA 
sesionará en el auditorio de la 
Organización de los Estados 
Iberoamericanos (OEI), los días 
19 y 20 de marzo. Allí se difundirá 
el informe semestral de libertad 
de prensa y se organizarán 
actividades de capacitación 
y debate en torno a los 
grandes temas de la industria 
periodística.

Pablo Deluca, Martín Etchevers  
y Daniel Dessein en la reunión  
del Consejo Ejecutivo.
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El reconocido empresario y 
director de los diarios La Capital, 
de Mar del Plata, y La Prensa, 
de Buenos Aires, recibió un 
reconocimiento muy especial 
junto a su familia. 

Florencio Aldrey fue reconocido 
recientemente como “Ciudadano 
Ilustre” del Partido de General 
Pueyrredón y de la ciudad de 
Mar del Plata. El empresario, de 
91 años, propietario del diario 
La Prensa y del multimedio La 
Capital, es una de las figuras 
más importantes de la ciudad, 
que este año celebra el 150º 
aniversario de su fundación.

Durante la ceremonia, que se 
llevó a cabo el 22 de febrero 
en el Concejo Deliberante 
del municipio, se lo pudo ver 

a Aldrey acompañado por 
su familia, sus amistades 
y colaboradores de sus 
empresas, que incluyen un 
centro comercial y varios de 
los hoteles más importantes de 
la ciudad. También estuvieron 
presentes el intendente de 
General Pueyrredón, Guillermo 
Montenegro; el secretario de 
Turismo de la Nación, Daniel 
Scioli, entre otros invitados 
especiales.

La Asociación de Entidades 
Periodísticas Argentinas (ADEPA) 
estuvo presente a través de 
una misiva en la que además 
de felicitar a Aldrey por su 
designación, se reconoció 
su aporte personal como 
integrante del Consejo Ejecutivo 
de la entidad durante las últimas 

décadas. La carta, firmada por 
Martín Etchevers, presidente 
de ADEPA, y Guillermo Ignacio, 
titular de su Comité Estratégico, 
destaca la dedicación y 
el empeño de Aldrey que 
permitieron que Mar del Plata 
y sus ciudadanos cuenten con 
medios de prensa como La 
Capital, periódico que cumplirá 
sus primeros 120 años de vida en 
2025. 

Luego de la entrega de una 
copia de la resolución que lo 
designó ciudadano ilustre, 
Aldrey dijo: “Mar del Plata acaba 
de celebrar sus 150 años. Es una 
ciudad que debemos seguir 
haciendo crecer entre todos, ya 
que es sinónimo de familia. Al 
llegar, comencé a trabajar en 
la Tienda San Miguel, en Capital 
Federal, mientras de noche 
estudiaba contabilidad; los fines 
de semana trabajaba de mozo 
en el Club Comunicaciones”.

Durante su discurso se lo 
pudo ver muy emocionado 
y recordando su llegada a 
la ciudad costera de Buenos 
Aires en su adolescencia. Esto 
se debe a que el empresario 
nació en la localidad española 
de La Coruña en 1932 y junto 
a su familia emigraron hacía 
Argentina. Y agregó a sus 
palabras: “Llegué a este bendito 
país hace 75 años, en 1949, en 
un barco, siendo muy joven. 
Alguna vez alguien escribió que 
arribaba a la Argentina con una 
valija llena de ilusiones”.

Florencio Aldrey fue 
nombrado Ciudadano Ilustre 
de Mar del Plata

Florencio Aldrey junto a la 
presidenta del Concejo Deliberante, 
Marina Sánchez Herrero, y al 
intendente de General Pueyrredón, 
Guillermo Montenegro.
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El informe de este año tiene 
como telón de fondo una cri-
sis global vinculada al costo de 
vida, una guerra que se pro-
longa en el corazón de Europa 
y una mayor inestabilidad cli-
mática en distintas partes del 
mundo. En este contexto, sigue 
siendo fundamental contar con 

un periodismo independiente, 
riguroso y bien financiado, pero 
en muchos países de nuestra 
encuesta estas condiciones se 
ven amenazadas por los bajos 
niveles de confianza, la dismi-
nución del compromiso de las 
audiencias y un ambiente em-
presarial incierto.

Con este trabajo, pretendemos 
aportar nuevas perspectivas e 
información sobre estas cues-
tiones, en un momento espe-
cialmente complejo para el sec-
tor y para mucha gente común. 
Analizamos con más detalle 
qué hay detrás del bajo nivel de 
involucramiento y de la evasión 
selectiva de noticias, y explora-
mos el interés del público por 
enfoques que puedan combatir 
esta situación. Además, exami-
namos las fuentes que utiliza 
la gente para adquirir conoci-
mientos sobre sus finanzas per-
sonales y cuán fácil o difícil de 
comprender resulta este tipo 
de información.

A la luz de las restricciones en 
los gastos domésticos, detec-
tamos que muchas personas se 
han replanteado cuánto pueden 
permitirse destinar a los me-
dios. Hemos efectuado una de-
tallada investigación cualitativa 
en el Reino Unido, Estados Uni-
dos y Alemania con consumido-
res que han cancelado, mante-
nido o iniciado suscripciones en 
el último año, a fin de entender 
las motivaciones subyacentes a 
la hora de suscribirse y los obs-
táculos clave. 

En nuestras páginas de países y 
mercados, que combinan la evo-
lución del sector con datos lo-
cales, observamos cómo hacen 
las empresas periodísticas para 
gestionar la recesión económi-
ca, y varias aceleran su transi-
ción digital destinando aún más 

Todos los años, el Reuters Institute for the Study of 
Journalism publica su informe anual donde revela las 
claves sobre el consumo de noticias digitales en todo el 
mundo. Este año, el informe documenta cómo las redes 
sociales más visuales como TikTok, Instagram o YouTube 
son cada vez más importantes para las noticias, sobre 
todo en regiones del Sur Global, mientras plataformas más 
tradicionales como Facebook pierden influencia.

A continuación, la primera parte del resumen ejecutivo, 
elaborado por Nic Newman, Senior Research Associate 
del Instituto, y traducido al castellano por el periodista 
argentino Abel Escudero Zadrayec.

Las tendencias globales 
de la industria, según el 
Digital News Report

El Instituto Reuters se dedica  
a explorar el futuro del periodismo  
en todo el mundo.

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2023
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recursos que solían dedicarse a 
la radio, la televisión o la prensa 
escrita.

Quizás los hallazgos más sor-
prendentes del informe de 2023 
se vinculen a la naturaleza cam-
biante de las redes sociales, en 
parte caracterizada por la caída 
en la participación en platafor-
mas tradicionales como Face-
book y el auge de TikTok y otras 
redes basadas en video. De to-
dos modos, nuestra dependen-
cia de estos intermediarios con-
tinúa incrementándose, a pesar 
de la creciente fragmentación 
de los canales, y a pesar de que 
la inquietud pública por la des-
información y los algoritmos 
está cerca del pico histórico. 

Nuestros datos muestran, más 
claramente que nunca, cómo 
estos cambios se hallan fuer-
temente influenciados por los 
hábitos de las generaciones jó-
venes, que han crecido con las 
redes y hoy en día suelen pres-
tar más atención a los influen-
cers o a los famosos que a los 
periodistas, incluso cuando se 
trata de noticias.

En nuestros capítulos con aná-
lisis adicionales, esta vez hemos 
identificado los podcast perio-
dísticos más populares en una 
docena de países y las platafor-
mas más utilizadas para con-
sumir estos contenidos. Tam-
bién exploramos los crecientes 
niveles de crítica a los medios, 
a menudo impulsada por polí-
ticos y facilitada por las redes 
sociales. Además, dedicamos 
una sección al caso de los me-

dios públicos, que han estado 
más apuntados por la crítica y 
enfrentan desafíos particulares 
para cumplir su misión univer-
sal en un entorno mediático dís-
colo y fragmentado.

Esta duodécima edición de 
nuestro Digital News Report, 
que se basa en datos de seis 
continentes y 46 mercados, nos 
recuerda las condiciones dife-
rentes en las que funciona el pe-
riodismo alrededor del mundo, 
pero también los retos comunes 
en torno al escaso compromiso 
de las audiencias y a la baja con-
fianza, en una era de abundan-
cia de medios digitales y redes 
sociales. Los aspectos genera-
les se recogen en este resumen 
ejecutivo; le siguen los capítulos 
con análisis adicionales y luego, 
las páginas individuales de paí-
ses y mercados.

A continuación, presentamos 
un compendio de los hallazgos 
más relevantes.

Nuestros datos exponen cómo 
las varias conmociones de los 
últimos años (entre ellas, la gue-
rra en Ucrania y la pandemia) 
han acelerado los cambios es-
tructurales hacia entornos me-
diáticos más digitales, móviles y 
dominados por las plataformas, 
con implicaciones adicionales 
para los modelos de negocio y 
los formatos del periodismo.

Sólo alrededor de una quinta 
parte de los encuestados en to-
dos los mercados (22%) dicen 
ahora que prefieren comenzar 
sus recorridos informativos con 
un sitio web o una aplicación: 
esto supone un descenso de 
10 puntos porcentuales desde 
2018. En países pequeños del 
norte europeo, algunas orga-
nizaciones periodísticas han 
logrado evitar esta tendencia, 
pero en todas partes los jóve-
nes muestran una conexión 
más débil con los sitios web y 
las aplicaciones de los medios, y 
prefieren acceder a las noticias 
a través de puertas alternativas 

Nic Newman, periodista y estratega 
digital, autor del informe.
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como las redes, las búsquedas o 
los agregadores móviles.

Facebook se sostiene como una 
de las redes más utilizadas, pero 
su influencia en el periodismo 
disminuye a medida que aleja 
su foco de las noticias. Además, 
se enfrenta a nuevos retos de 
plataformas establecidas como 
YouTube y otras dinámicas y 
enfocadas en los jóvenes, como 
TikTok: esta red de propiedad 
china llega al 44% de las perso-
nas de 18 a 24 años en todos los 
mercados, y al 20% en cuanto al 
uso para informarse. Su más rá-
pido crecimiento se registra en 
zonas de Asia-Pacífico, África y 
América Latina.

En torno a las noticias, en pla-
taformas como TikTok, Insta-
gram y Snapchat las audiencias 
dicen prestar más atención a 
famosos, influencers y persona-
lidades de las redes sociales que 
a periodistas. Esto contrasta 
marcadamente con el panora-
ma en Facebook y Twitter, don-
de los medios y los reporteros 
conservan el centro de la con-
versación.

Gran parte de la gente se de-
clara escéptica con respecto a 
los algoritmos que determinan 
lo que se ve en los motores de 
búsqueda y en las plataformas. 
Menos de un tercio (30%) dice 
que recibir historias selecciona-
das según el consumo previo es 
una buena manera de obtener 
noticias: esto representa seis 
puntos porcentuales menos 
que la última vez que hicimos 
la misma pregunta, en 2016. 
De todos modos, en promedio, 
los usuarios aún prefieren este 
mecanismo antes que una se-
lección hecha por periodistas 
(27%), lo que plantea que la pre-

ocupación por los algoritmos 
forma parte de una inquietud 
más amplia sobre las noticias y 
cómo se eligen.

Pese a las esperanzas de que in-
ternet iba a ampliar el debate de-
mocrático, detectamos en la ac-
tualidad menos participación en 
las noticias online que en el pa-
sado reciente. Sólo alrededor de 
una quinta parte de la gente en-
cuestada participa activamente 
(22%) y cerca de la mitad (47%) 
no lo hace en absoluto. En el Rei-
no Unido y en Estados Unidos, 
la proporción de participantes 
activos ha descendido más de 10 
puntos porcentuales desde 2016. 
Al considerar la totalidad de paí-
ses, vemos que este grupo tiende 
a ser masculino, con mayor nivel 
educativo y más partidista en 
sus opiniones políticas.

La confianza en las noticias ha 
caído otros 2 puntos porcen-
tuales en el último año, y en va-
rios países se han revertido los 
avances logrados en el punto ál-
gido de la pandemia. En prome-
dio, cuatro de cada diez perso-
nas dicen confiar en la mayoría 
de las noticias la mayor parte 
del tiempo. Finlandia se man-
tiene con los niveles más eleva-
dos de confianza general (69%), 
mientras que en el otro extremo 
aparece Grecia (19%), tras un 
año caracterizado por acalora-
dos debates sobre la libertad de 
prensa y la independencia pe-
riodística

Los medios públicos se hallan 
entre los que gozan de mayor 
confianza en muchos países del 
norte europeo, pero su alcance 
viene disminuyendo entre los 
jóvenes. Esto es importante 
porque hemos detectado que 
quienes utilizan estos servicios 

con más frecuencia tienen más 
probabilidades de considerar-
los importantes en lo personal 
y para la sociedad. De acuerdo 
con estos datos, conservar la 
amplitud del alcance de los me-
dios públicos continúa siendo 
fundamental para su legitimi-
dad futura, especialmente con 
los grupos de edad jóvenes.

El consumo de medios tradi-
cionales, como la televisión y 
la prensa escrita, sigue dismi-
nuyendo en la mayoría de los 
mercados, y la caída no se com-
pensa con el consumo online y 
en redes sociales. Observamos 
que los consumidores online ac-
ceden a las noticias con menos 
frecuencia que en el pasado, y 
también muestran menos inte-
rés. Pese a los problemas polí-
ticos y económicos, menos de la 
mitad de nuestros encuestados 
(48%) dicen estar muy o extre-
madamente interesados en las 
noticias. En 2017 este conjunto 
representaba el 63%.

Mientras tanto, la cantidad de 
gente que evita las noticias, a 
menudo o a veces, permanece 
cerca de máximos históricos: 
es un 36% del total relevado. 
Notamos que este grupo se divi-
de en dos: por un lado, quienes 
procuran evitar periódicamen-
te todas las fuentes de noticias 
y por el otro, quienes tratan de 
restringir específicamente el 
consumo de noticias en deter-
minados momentos o sobre 
ciertos temas. Quienes evitan 
las noticias son más propensos 
a asegurar que les interesa el 
periodismo positivo o basado 
en soluciones, y menos las gran-
des historias del día.

Dado que los presupuestos fa-
miliares se encuentran bajo 
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presión y una parte significativa 
del público está satisfecha con 
la información a la que puede 
acceder gratuitamente, hay 
indicios de que el crecimiento 
del pago de noticias online pue-
de estabilizarse. Si tomamos a 
los 20 países más ricos, un 17% 
pagó por noticias online: se tra-
ta de la misma cifra que regis-
tramos el año pasado. Noruega 
encabeza la lista con el 39%, en 
tanto que Japón y el Reino Uni-
do se ubican al fondo con un 9%. 
Los motivos más mencionados 
por quienes cancelaron su sus-
cripción en el último año son el 
costo de vida y el precio eleva-
do. En Estados Unidos, Alema-
nia y el Reino Unido, cerca de 
la mitad de las personas que no 
tienen suscripciones afirman 
que nada podría convencerlas 
de pagar por las noticias online; 
los principales obstáculos si-
guen siendo la falta de interés y 
el valor percibido.

Al igual que en años anteriores, 
detectamos que una gran por-
ción de las suscripciones digita-
les se concentra en unos pocos 
medios nacionales grandes, lo 
que refuerza la dinámica “el ga-
nador se lleva la mayor parte” 
que suele vincularse al sector. 
Sin embargo, en varios países 
(entre ellos, Estados Unidos) 
vemos que la mayoría de quie-
nes pagan ahora contratan más 
de una suscripción. Esto refleja 
un incremento de las ofertas 
con descuentos y la aparición 
de paquetes de acceso total en 
algunos mercados.

La mayoría de los usuarios on-
line aún prefieren leer las no-
ticias antes que verlas o escu-
charlas. El texto proporciona 
más rapidez y control a la hora 
de consumir información, pero 

en un puñado de países, como 
Filipinas y Tailandia, la gente 
prefiere el video. Este consumo 
de noticias en video ha crecido 
de forma constante en todos los 
mercados, y a la mayoría de los 
contenidos se accede mediante 
plataformas de terceros, como 
YouTube y Facebook.

El podcast periodístico con-
tinúa resonando entre las au-
diencias jóvenes y educadas, 
aunque en general sigue siendo 
una actividad minoritaria. Alre-
dedor de un tercio (34%) acce-

de a un podcast al mes, y el 12% 
consume algún programa infor-
mativo. Según nuestros datos, 
las variantes más consumidas 
son las que ofrecen periodismo 
en profundidad (inspiradas en 
“The Daily” del New York Ti-
mes) y las tertulias largas (como 
“The Joe Rogan Experience”). 
También vemos una creciente 
popularidad del podcast infor-
mativo híbrido o con transmi-
sión en video.

Ver el informe completo en el si-
guiente enlace. 

Pepe Cerezo, especialista en 
estrategia y desarrollo de negocios 
digitales, presentó recientemente un 
informe acerca de las tendencias 
que se esperan en la industria de 
la información para este año. El 
documento, disponible en la página 
web de ADEPA, analiza los aspectos 
más relevantes para la industria: el 
fin de las cookies de tercera parte, 
verticales de nicho, el impacto de la 
inteligencia artificial y su regulación, 
podcasts, TikTok y la reorganización 
del sector, entre otras temáticas. 

Tendencias 2024: 
Hacia el final de la web 
abierta

https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2023
https://adepa.org.ar/tendencias-2024-final-web-abierta-pepe-cerezo/
https://adepa.org.ar/tendencias-2024-final-web-abierta-pepe-cerezo/
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1) Pasado, presente y un 
futuro incierto

La decisión estatal de limitar la 
pauta publicitaria en los medios 
de prensa ha generado distintos 
debates. Algunos han llevado la 
vista hacia el pasado, donde se 
encontraron con lo resuelto por 
la Corte Suprema en los casos 
«Ed. Río Negro”, “Ed. Perfil” y 
otros similares. De ellos se con-
cluye que no existiría un dere-
cho a que los gobiernos realicen 
campañas publicitarias en la 
prensa. El único derecho que 
existiría, según lo sostenido por 
el Máximo Tribunal a principios 
de este siglo, consistiría en no 
ser discriminado cuando las au-
toridades deciden llevar a cabo 
campañas publicitarias.

La afirmación es correcta a la 
luz de la posición que elaboró la 
Corte Suprema a principios del 
siglo XXI. Dos décadas puede 
ser mucho tiempo. Lo fue a fines 
del siglo XVIII, cuando Rip van 
Winkle despertó creyéndonos 

aún súbditos de la corona britá-
nica. Y lo es mucho más en este 
siglo, donde los cambios socia-
les adquieren una velocidad que 
Occidente quizás no haya cono-
cido desde la caída de Roma.

La doctrina del tribunal se ela-
boró a principios del siglo XXI, 
en una realidad completamente 
distinta a la que atraviesan hoy 
la prensa y la democracia. Por 
ello es conveniente, o más bien 
necesario, cambiar un momen-

to de perspectiva; alejar el zoom 
del caso específico de la publici-
dad oficial y ver el mapa comple-
to de la prensa y la democracia 
al concluir el primer cuarto del 
siglo XXI. Solo después tendrá 
sentido preguntarse qué papel 
deberían cumplir hoy los go-
biernos respecto de la prensa.

2) La democracia 
necesita a la prensa

La libertad de expresión es un 
componente esencial de una 
democracia constitucional. No 
hay democracia real donde la li-
bertad de expresión no esté am-
pliamente garantizada. Al mis-
mo tiempo, y más allá de breves 
excepciones históricas, es difícil 
imaginar un entorno duradero 
para la libertad de expresión 
fuera de una democracia cons-
titucional.

La libertad de expresión se ex-
plica y justifica mucho más allá 

La democracia y el 
financiamiento de la prensa 
en el siglo XXI
El titular del Servicio de Orientación Legal de ADEPA, 
Carlos Laplacette, propone en esta columna repensar 
el marco jurídico de la publicidad oficial y subraya el rol 
regulador de los gobiernos en el financiamiento de la 
prensa.

Carlos Laplacette, titular del 
Servicio de Orientación Legal de 
ADEPA.
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de la democracia, pero es su pa-
pel en el sistema democrático el 
que cimenta en muchos casos 
un mayor nivel de protección 
frente a otros derechos. 

Ese mayor nivel de protección 
en ocasiones se brinda respec-
to de ciertas temáticas, como 
ocurre con la doctrina de la 
real malicia; en otros casos se 
protege de modo especial a los 
sujetos que se expresan, con 
independencia del contenido 
de las expresiones. Por ejem-
plo, es una regla ampliamente 
aceptada en los regímenes de-
mocráticos que las manifesta-
ciones de los miembros de los 
congresos o parlamentos tie-
nen un nivel máximo de protec-
ción o, incluso, una completa 
inmunidad, al menos en ciertas 
circunstancias.

Ese interés de la democracia en 
proteger las expresiones de los 
legisladores está presente tam-
bién en el caso de la prensa, por 
ciertas funciones insustituibles 
que cumple para el sistema de-
mocrático. 

En la medida en que se entienda 
por democracia algo más que la 
veneración al principio mayori-
tario, sino una organización so-
cial en la que se respete el plura-
lismo, el disenso y los derechos 
humanos, son imperativos el 
debate y la participación en la 
toma de decisiones públicas. 
Claro está, esa participación y 
discusión no pueden llevarse a 
cabo de cualquier manera o en 
cualquier lugar. 

Los ciudadanos necesitan in-
formación pertinente y creíble 
para debatir e intervenir en 
elecciones generales o procesos 
públicos de toma de decisiones. 

Este tipo de información es la 
que resulta de múltiples com-
probaciones y discusiones. 

El periodismo viene cumplien-
do esta función de chequeo de 
datos a lo largo de los últimos 
dos siglos. Hoy, la cantidad 
y complejidad de la informa-
ción actual hace que ese rol 
se vea complementado con 
think tanks, organizaciones 
académicas, asociaciones pro-
fesionales y factcheckers en-
focados en algún sector espe-
cífico del conocimiento. Pero 
todas estas instituciones sólo 
pueden llegar al público a tra-
vés de la prensa, y es a través 
de ella que puede tener lugar 
un debate público racional 
que sustente a la democracia 
constitucional. 

El mero chequeo de informa-
ción poca utilidad tendría para 
la democracia si no logra ingre-
sar en el debate público, y el 
lugar natural para ese debate 
público racional que necesitan 
las democracias constitucio-
nales no lo proveen las redes 
sociales, ni los buscadores, ni 
los motores de IA. Al menos en 
la actualidad, solo una prensa 
compuesta por un sistema de 
medios diversos y autónomos 
puede implementar un foro ra-
zonable y confiable para un de-
bate público significativo.

Contra el aislamiento y las visio-
nes unilaterales que traen con-
sigo los algoritmos y sus filtros 
de burbuja, el periodismo de 
calidad, sustentado en prácti-
cas periodísticas basadas en la 
buena fe y en la ética de la pro-
fesión, es una de las armas más 
poderosas concebibles para lu-
char contra la desinformación 
en una democracia liberal. 

La capacidad de presentar al 
público información y opiniones 
precisas y confiables que cum-
plan con los principios de equi-
dad, independencia y transpa-
rencia sólo es posible con una 
prensa independiente.

Ninguno de estos requisitos 
podría cumplirse mediante las 
plataformas, las redes sociales, 
los buscadores o los motores de 
IA. Por más indispensables que 
sean para una comunicación 
fácil, rápida y amplia, estas he-
rramientas no están diseñadas 
para ser órganos de investiga-
ción y vigilancia de los gobier-
nos y demás poderes relevan-
tes en una sociedad y, mucho 
menos, pueden ser vistas como 
el foro universal, plural y trans-
parente de debate significativo 
que la democracia requiere.

La fragmentación del debate y 
la comunidad acosados por el 
micromarketing y por el direc-
cionamiento de los mensajes 
es, al mismo tiempo, una ba-
rrera para un intercambio de 
ideas racional y el mejor caldo 
de cultivo para las campañas 
de desinformación de cualquier 
tipo. Sin una prensa plural, que 
respete estándares de calidad 
y que sea independiente de los 
gobiernos, es difícil imaginar un 
foro de debate para que subsis-
ta la convivencia democrática.

3) La prensa necesita a 
la democracia

El tipo de periodismo necesario 
para mantener viva la democra-
cia no es gratuito. Una prensa 
de calidad, fiable e indepen-
diente tiene costos. La calidad 
editorial, la integridad y la inde-
pendencia, presuponen los re-



  
12Mar. 2O24 __ Edición Nº. 255

 Noticiario de la Prensa Argentina

cursos económicos para finan-
ciar el funcionamiento de las 
empresas periodísticas, sin ser 
captadas por gobiernos o por 
actores económicos con inte-
reses extra periodísticos, pero 
con la solvencia necesaria.

Con el actual modelo de nego-
cios, consistente en suscripcio-
nes digitales y en ingresos pu-
blicitarios disminuidos por su 
migración a redes sociales, bus-
cadores y otras plataformas, 
es difícil imaginar que pueda 
subsistir una prensa numerosa, 
plural y de calidad. 

Se abordarán aquí dos enfoques 
para este problema y, en ambos, 
los gobiernos juegan un papel 
muy relevante. En primer lugar, 
existe una dificultad en la que 
intervienen las plataformas y en 
la cual los medios de prensa ne-
cesitan de las autoridades para 
asegurar su propiedad.

Los sistemas jurídicos estata-
les se enfrentan hoy a la nece-
sidad apremiante y urgente de 
encontrar formas adecuadas 
de hacer efectiva la obligación 
de las plataformas de remune-
rar a los principales creadores 
de contenidos.

Existe un derecho de propie-
dad asegurado a los creadores 
de contenido. La Constitución 
Nacional, como muchos instru-
mentos universales y regionales 
de derechos humanos, garan-
tizan a los autores el derecho a 
“beneficiarse de la protección 
de los intereses morales y mate-
riales resultantes de cualquier 
producción científica, literaria 
o artística”. 

Junto al interés apremiante 
en proteger a la prensa como 

requisito fundamental para la 
democracia, existe una necesi-
dad no menos urgente, como lo 
es la de proteger la propiedad 
de los medios y hacer efectivo 
su derecho como creadores de 
contenidos. Es inimaginable el 
establecimiento de una nueva 
industria si sus productos se-
rán usados gratuitamente por 
quien así lo desee. Sin embar-
go, redes sociales, buscadores 
y otras plataformas se sirven 
gratuitamente de la informa-
ción que produce la prensa, co-
bran publicidad o suscripcio-
nes a partir de esa información 
y nada dan a quienes invirtie-
ron para crear esos contenidos.

La irrupción de las grandes pla-
taformas en la industria publi-
citaria y el consiguiente drenaje 
-hasta la sequía- de la publici-
dad de los medios tradicionales, 
torna imperativo encontrar 
maneras de asegurar la justa 
remuneración que merece la 
prensa, como uno de los princi-
pales creadores de contenidos 
del mundo.

La implementación de ese de-
recho sólo puede realizarse 
mediante intervención coactiva 
del Estado.

Otros aspectos vinculados con 
la solvencia de los medios tam-
bién involucran a los gobiernos. 
No solo se trata de proteger 
esa propiedad intelectual, evi-
tando que los medios de pren-
sa terminen cerrando igual que 
un comercio al que la policía no 
le protege. 

Los gobiernos tienen, desde 
luego, la obligación de no atacar 
la estructura económica de los 
medios, por ejemplo, mediante 
presiones a través del sistema 

tributario, o mediante discrimi-
nación en la asignación de publi-
cidad gubernamental, controles 
aduaneros a los suministros bá-
sicos de la prensa o regulaciones 
laborales irrazonables. 

Es de interés aquí el ejemplo de 
la publicidad oficial, hoy pues-
ta en debate. Esa publicidad, 
bastardeada por mensajes ago-
nales facciosos o direccionada 
como premio y castigo de líneas 
editoriales, tampoco puede 
concebirse como algo comple-
tamente discrecional. Lo será 
en muchos casos, pero en otras 
tantas ocasiones, la verdadera 
publicidad estatal no será más 
que cumplir con una obligación 
constitucional derivada del 
principio republicano de publi-
cidad de los actos de gobierno 
y una forma de que los ciuda-
danos puedan auditar gastos e 
inversiones estatales. 

Hasta aquí estamos en el ámbito 
tradicional de la regulación en 
materia de libertad de expresión 
y medios de prensa. Pero nos en-
contramos ante la necesidad de 
un paso más que el simple “no 
dañar”. Mientras la democracia 
constitucional requiera un foro 
compartido para la discusión y 
el debate racional, los gobiernos 
tendrán el deber de asegurar un 
ecosistema legal y económico 
capaz de permitir la existencia 
de medios y organizaciones de 
prensa pluralistas. 

4) La formación de un 
nuevo marco jurídico

La vinculación entre medios de 
prensa y democracia, sumada a 
la gran transformación produ-
cida en el mercado publicitario 
y en los hábitos de consumo en 
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las últimas dos décadas, obligan 
a repensar la relación entre el 
Estado y la prensa. 

Distintos organismos interna-
cionales se encuentran abor-
dando este problema. Hay un 
consenso internacional de que 
la democracia constitucional no 
podrá subsistir sin un sistema 
de medios plural e independien-
te. Por ejemplo, en diciembre 
de 2023, la OCDE, uno de los 
centros del capitalismo mun-
dial, elaboró un documento con 
principios sobre el apoyo que 
los Estados deben brindar a los 
medios de comunicación y al 
ecosistema de la información. 
La UNESCO ha realizado reco-
mendaciones similares. Quizás 
la posición más extrema se en-
cuentre en algunos países euro-
peos que brindan subsidios a la 
prensa privada.

Puede que el camino de los sub-
sidios esté lejos de ser el ideal. 
El subsidio directo a la prensa 
la coloca en una situación de 
debilidad frente a presiones 
o amenazas de los gobiernos, 
mientras aumenta la tentación 
de las autoridades de compor-
tarse como medievales y violen-
tos ring givers sajones. 

Incluso si la única alternativa 
fuese el subsidio de actividades 
necesarias para la subsistencia 
de una democracia constitu-
cional se estaría frente a costos 
que los ciudadanos deberían 
afrontar, como deben hacer con 
las elecciones periódicas o las 
fuerzas de seguridad. Pero no 
se trata de una alternativa bina-
ria entre subsidiar o dejar morir 
a las empresas periodísticas.

Mucho más justo y racional es 
que el Estado asuma su papel 
como coordinador en la forma-
ción de un orden social no vio-
lento y permita que la prensa 
subsista con lo que legítima-
mente hace: contenidos que el 
público busca, lee y comparte en 
todo tipo de plataformas. Sobre 
esos contenidos la prensa tie-
ne una legítima expectativa de 
percibir ingresos y la violación 
de esas expectativas por quie-
nes se aprovechan de ellos es un 
problema que requiere respues-
tas del Estado para proteger la 
propiedad de los particulares.

El derecho de la prensa como 
creador de contenidos es simi-
lar a otros derechos de propie-
dad cuya protección justifica la 
existencia misma del Estado; 

sin embargo, no se insistirá lo 
suficiente si se indica que las 
consecuencias institucionales 
y democráticas del sistemático 
aprovechamiento gratuito de 
las creaciones periodísticas son 
totalmente diferentes al robo 
de una cartera o al plagio de una 
canción. 

La prensa, la prensa indepen-
diente, el tipo de prensa que es 
crucial para las democracias, 
exige de un ecosistema legal 
que permita su subsistencia 
económica. Esa es una respon-
sabilidad de los gobiernos y el 
mecanismo más natural consis-
te en que se le pague al periodis-
mo por el uso del contenido que 
genera a diario desde hace más 
de dos siglos.

Desde esta perspectiva, la pau-
ta oficial quizás no sea el prin-
cipal problema, pero tampoco 
sería correcto decir que los go-
biernos no tengan la obligación 
de dar amplia difusión y publi-
cidad a los actos de gobierno y 
que, a su vez, uno de los carriles 
naturales para ello son los me-
dios de prensa, quienes, desde 
luego, tendrá derecho a cobrar 
esa publicidad como cualquier 
otro proveedor del Estado. 

PRINCIPIOS DE ADEPA EN RELACIÓN A LA 
COMUNICACIÓN DE LOS ACTOS 

DE GOBIERNO

Ver en este enlace.

https://adepa.org.ar/10-principios-adepa-relacion-comunicacion-los-actos-gobierno-nivel-nacional-provincial-municipal/
https://adepa.org.ar/10-principios-adepa-relacion-comunicacion-los-actos-gobierno-nivel-nacional-provincial-municipal/
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Atraer mayores audiencias e 
incrementar ingresos forman 
parte de los principales desa-
fíos que tienen los medios de co-
municación desde siempre. El 
universo digital, con sus incerti-
dumbres y cambios constantes, 
le agrega varias capas más de 
exigencias a quienes tienen la 
responsabilidad de comandar 
los destinos de esos medios.

Es por ello que ADEPA y ADI-
RA, con el apoyo de Google 
News Initiative (GNI) y las 
mentorías de dosunos, organi-
zaron el programa “Laborato-
rio de Audiencias e Ingresos 
Publicitarios” para impulsar y 

atender las necesidades especí-
ficas de distintos medios digita-
les de Argentina.

Durante 24 sesiones grupales 
de una hora y 12 encuentros 
individuales, el equipo de do-
sunos tuvo encuentros con re-
presentantes de 36 medios de 
todo el país por un equivalente 
a casi 500 horas en total. 

Desde el área de Audiencias se 
abordaron distintos aspectos 
teóricos y prácticos para que 
las organizaciones cuenten con 
mayores herramientas para 
desarrollar su crecimiento. Las 
buenas prácticas analizadas in-

cluyeron técnicas de atracción 
de nuevos públicos hasta su 
conversión a fieles consumido-
res. 

Como parte del temario, tam-
bién se analizaron caso por caso 
las necesidades de cada organi-
zación y se trabajó de manera 
confidencial en los puntos de 
mejora más inmediatos. 

En tanto, desde Ingresos Pu-
blicitarios, se compartieron 
las mejores prácticas que los 
medios pueden realizar para 
implementar campañas publici-
tarias efectivas y con alto rendi-
miento. También se brindaron 
las nociones básicas de uso de 
las herramientas de gestión de 
publicidad y cómo debe funcio-
nar la sinergia entre equipos de 
diversas áreas.

El Laboratorio, que comenzó 
en septiembre de 2023 y con-
tinuó hasta marzo de este año, 
incluyó 3 tipos de modalidades 
en sus encuentros. Por un lado, 
sesiones generales de nivela-
ción de conocimientos sobre 
temáticas de Audiencias y Pu-
blicidad Digital. Por otro lado, 
sesiones individuales entre 
mentores especializados e inte-
grantes del medio para abordar 
las problemáticas puntuales de 
cada medio participante. Y, por 
último, encuentros generales 
de preguntas y respuestas para 
conversar sobre inquietudes 
comunes a todos y sus posibles 
soluciones.

Durante 6 meses se desarrollaron una serie de encuentros 
focalizados en mejoras de impacto para 36 medios 
digitales de todo el país.

Qué aprendimos en el 
Laboratorio de Audiencias 

La consultora dosunos estuvo a 
cargo de los encuentros grupales e 
individuales para 36 medios.

https://www.dosunos.com/
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Hubo espacio para recibir invita-
dos para compartir experiencias 
y conocimientos. Tal fue el caso 
de la participación de Alejandro 
Lladó, Digital Director de Med-
com (Panamá) y Flavia Calluso 
Tolosa, Regional Digital Direc-
tor en Dentsu Aegis Network.

Parte de los objetivos propues-
tos para los medios participan-
tes fue la formación profesio-
nal de sus asistentes y generar 
impactos inmediatos. La op-
timización de los ingresos por 
publicidad, las mejoras en el 
análisis de los datos para identi-
ficar audiencias, buenas prácti-
cas para atraer usuarios y el uso 
adecuado de las herramientas; 
fueron algunos de los aspectos 
más destacados.  

La asistencia a los encuentros, 
tanto grupales como individua-
les, tuvieron una participación 
muy activa por parte de los re-
presentantes asignados. Las 
consultas y pedidos de recomen-
daciones para las tareas diarias 

fueron las dinámicas más habi-
tuales durante las reuniones.   

El programa contó con repre-
sentantes de medios de distin-
tos puntos del país. Las organi-
zaciones fueron las siguientes:

1. ADN Sur
2. Canal 12
3. Ciudadano News
4. Diario de Cuyo
5. Diario Democracia / Nucleo
6. Diario El Libertador
7. Diario El Tiempo
8. Diario Resumen
9. Diario Uno
10. El Argentino
11. El Diario de la República
12. El Diario de Pringles
13. El Eco
14. El Litoral
15. El Marplatense
16. El Trece
17. El Tribuno
18. Gazeta Norte
19. Info Negocios
20. La Arena
21. La Capital
22. La Gaceta

23. La Nueva
24. La Voz
25. La Voz del Pueblo
26. LM Neuquén
27. Los Andes
28. Misiones Online
29. Noticias Argentinas
30. Nueva Rioja
31. OPI Santa Cruz
32. Paralelo 32
33. Perfil
34. Portal Misiones
35. Primera Edición
36. Puntal

Desde dosunos el equipo de 
mentores estuvo conforma-
do por Gastón Serralta, Juan 
López, Gabriela Pintos, Nico-
lás Piccoli, Pablo Burgueño y 
Ezequiel Rojas. 

La gestión y acompañamiento 
de Google GNI estuvo a cargo 
de Connie Niebuhr. 

Desde ADEPA la gestión y su-
pervisión del programa estuvo 
a cargo de Andres D’Alessan-
dro, su Director Ejecutivo.

Socios Institucionales
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Luego de su exitoso libro La rein-
vención del New York Times, don-
de analizaba la transformación de 
los últimos años de la publicación 
neoyorquina de referencia, y otras 
ediciones destacadas, Ismael Na-
fría publicó Clarín actualizado, 
donde elabora una radiografía 
de los cambios que experimentó 
el medio argentino para pasar de 
ser un medio papel y digital a un 
sitio multiplataforma, con un cla-
ro foco en los datos, la calidad, la 
suscripción digital y la genera-
ción de audiencia.

Nafría, de origen español, es pe-
riodista, escritor, consultor, profe-
sor y conferencista especializado 
en medios digitales. Tiene más de 
30 años de experiencia profesio-
nal en el mundo de las empresas 
periodísticas y desde 2017 escribe 
su propio newsletter Tendencias, 
con las últimas novedades en el 
mundo de la industria.

En Clarín actualizado, el autor ex-
plora diferentes aspectos relacio-
nados con el negocio del diario. 
Allí, pasa por el desarrollo de la 
estrategia general, el registro de 
los usuarios, la suscripción digital 
y las creaciones de Club 365 y el 
equipo de Big Data.

Para escribir el libro, el plan ini-
cial de Nafría era viajar a Buenos 
Aires para entrevistarse con los 
protagonistas del medio, además 
de conocer el funcionamiento de 
la redacción. Sin embargo, esta-
lló la pandemia, lo que le impidió 
hacerlo de forma presencial, pero 
pudo llevar todo a cabo gracias a 
videollamadas y algunos viajes a 
Barcelona del editor general, Ri-
cardo Kirschbaum, y el editor ge-
neral adjunto, Ricardo Roa.

La estrategia de Clarín
La edición, que fue cerrada en 
mayo de 2023, le dedica un ca-
pítulo completo a la estrategia 
de Clarín. Allí, el consultor espa-

ñol habla de los objetivos que se 
planteó el medio, como por ejem-
plo alcanzar el medio millón de 
suscriptores, meta que alcanzó 
en 2022, y el nuevo norte, que es 
llegar al millón.

En conversación con Adepa, el au-
tor define al diario argentino como 
uno “con una personalidad muy 
fuerte y una estrategia muy clara y 
bien definida. Un medio que tiene 
una clara voluntad de liderazgo en 
todos los sentidos, tanto en el im-
pacto que tiene en los lectores, en 
la sociedad, como en el negocio”.

Nafría destaca además que hay 
muy pocos medios en el mundo 
que hayan definido una estrate-
gia muy clara en el doble objetivo 
de captar y retener suscriptores 
digitales y a la vez llegar a mayor 
audiencia para hacer crecer los 
ingresos publicitarios, sin dejar 
de lado la meta de mantener una 
fuerte influencia en la sociedad.

Ver la nota completa en la página 
web de ADEPA.

Nuevo libro: La radiografía 
de Ismael Nafría sobre la 
transformación digital del 
diario Clarín

Ismael Nafría, periodista, escritor y 
consultor especializado en medios 
digitales.

https://adepa.org.ar/clarin-actualizado-radiografia-ismael-nafria-transformacion-digital-del-diario-clarin/
https://adepa.org.ar/clarin-actualizado-radiografia-ismael-nafria-transformacion-digital-del-diario-clarin/
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A partir de recientes 
declaraciones de un 
funcionario público en las que 
ponía en duda la actualidad 
de los medios impresos, y 
de decisiones empresariales 
que discontinuaron algunas 
ediciones, la Asociación de 
Entidades Periodísticas 
Argentinas (ADEPA) resalta 
algunos aspectos sobre la 
relevancia que mantienen 
los diarios impresos en todo 
el mundo, y también en la 
Argentina, y el nulo impacto 
sobre el medio ambiente que 
tienen las ediciones en papel.

Los diarios, en todos sus 
formatos y plataformas, 
desempeñan un rol clave 
en la dinámica informativa 
de nuestras sociedades. 
Los medios impresos (que 

además poseen ediciones 
digitales líderes), están 
entre los que realizan 
las mayores inversiones 
en calidad y excelencia 
profesional, congregando 
a un alto porcentaje de 
plumas destacadas, con 
redacciones numerosas, 
modernas y variadas, equipos 
de investigación premiados y 
audiencias consolidadas y fieles 
a través de años. Esas mismas 
audiencias ven a los medios 
impresos, según estudios 
concordantes, como confiables 
y respetados, al tiempo 
que cuestionan la creciente 
desinformación y los mensajes 
polarizantes que se multiplican 
en plataformas digitales y 
redes sociales.

Además, la industria de diarios 

no sólo continúa vigente, sino 
que es una de las primeras que 
se ha adaptado a las nuevas 
formas de consumo de la 
información, y ha demostrado 
una gran capacidad para 
innovar y transformarse. En 
pleno siglo XXI, los medios 
originados en soporte papel 
cuentan en la mayoría de los 
países con sitios web de alta 
credibilidad y audiencia, a 
partir, precisamente, de la 
trascendencia y prestigio de 
marca de los mismos.

Veamos algunos datos que 
desmienten afirmaciones 
sostenidas sin sustento:

Fabricación de papel
• Todo el papel fabricado 

en América latina procede 
de árboles cultivados o 
de fibras alternativas. O 
sea, el consumo de papel 
prensa no sólo no es nocivo 
para el medio ambiente, 
sino que contribuye a su 
sustentabilidad.

• El papel es uno de los 
materiales más reciclados del 
mundo.

• En Argentina, el 55% de 
la materia prima utilizada 
para la fabricación de papel 
nuevo proviene de papel 
reciclado. El otro 45% son 
fibras vírgenes de celulosa 
obtenidas de árboles 
cultivado exclusivamente 

Información útil sobre 
los medios impresos
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para ese fin o de residuos 
como el bagazo de caña de 
azúcar.

• Todos los cultivos de árboles 
por parte de las industrias 
argentinas de celulosa y 
papel están certificadas por 
FSC y PEFC, organizaciones 
internacionales e 
independientes que verifican 
la cadena de producción a 
partir de árboles y verifican 
su manejo adecuado respecto 
a los impactos sociales y 
ambientales.

Fuente: ADEPA / Two Sides.

Circulación / ingresos /
audiencia

• Lejos de ser una industria 
irrelevante, la industria de los 
diarios generó más de U$D 
125.000 millones, en el último 
año, a nivel global.

• El 40% de esos ingresos 
provinieron de la venta 
de ejemplares y un 28% 
adicional de publicidad de las 
ediciones impresas.

• La audiencia de las ediciones 
impresas se estima en 517 
millones de lectores.

• Los diez primeros diarios 
auditados por el IVC en la 
Argentina vendieron un 
promedio mensual de más de 
4 millones de ejemplares en 
conjunto en el último año. 

• Los diarios argentinos 
lideran los rankings de 
circulación entre los medios 
de habla hispana. También 
el de suscripciones digitales 
y compiten por los primeros 
puestos en audiencia digital. 

Fuentes: ADEPA / WAN-IFRA / IVC / 
ComScore.

Efectividad publicitaria
• Los últimos estudios de 

Newsworks, organización 
inglesa dedicada al análisis 
del impacto publicitario 
en diversos soportes, 
señalan que las marcas 
periodísticas proporcionan 
a los anunciantes acceso 
directo a una audiencia 
comprometida en un entorno 
efectivo y confiable. Sus 
ediciones, tanto impresas 
como digitales, funcionan 
muy bien por separado para 
ofrecer importantes efectos 
comerciales, pero hay un 
fuerte efecto multiplicador al 
usar ambas en combinación 

(casi tres veces más que 
en una sola plataforma). 
Las campañas que utilizan 
marcas periodísticas 
continúan siendo 
significativamente más 
propensas a atraer nuevos 
clientes (+50%) y aumentar 
la lealtad entre los clientes 
existentes (tres veces más 
que las campañas sin marcas 
periodísticas). Reducen la 
sensibilidad al precio y, por lo 
tanto, reducen la necesidad 
de depender de promociones 
de reducción de costos a 
corto plazo.

• A su vez…

 − El recuerdo de anuncios es 
1,7 veces mayor en medios 
impresos.

 − Los lectores tienden 
(152% más) a prestar 
más atención a un aviso 
impreso. 

 − Los anuncios impresos 
son un 141% más fáciles de 
entender.

Fuente: ADEPA / Newsworks.
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El Argentino
6 / O2 / 1911
El Censor
9 / O2 / 19O9
La Opinión
13 / O2 / 1917
Norte Online
19 / O2 / 2O19 
La Mañana de Neuquén
27 / O2 / 1992

La Opinión Austral 
27 / O2 / 1959
Resumen - El Diario de Pilar
1 / O3 / 1961
El Día, de La Plata
 2 / O3 / 1884
La Voz del Interior
15 / O3 / 19O4
Nueva Rioja
17 / O3 / 2OO3

Homenaje 
a fallecidos

Juan Ernesto 
Alemann

Falleció el 3 de 
enero de 2O24, a los 96 
años. Desde 1982 dirigió 
Argentinisches Tageblatt, un 
periódico en alemán fundado 
en 1889, que sirvió como 
medio de difusión y contacto 
para las comunidades 
alemanas, suizas y austríacas 
en el país, y que cerró el año 
pasado. Además, fue director 
del diario La Razón entre 1992 
y 2OOO. 

Alberto J. 
Gowland Mitre

Falleció el 4 
de marzo de 2O24, a los 
8O años. El destacado 
abogado formado en la UCA, 
profesor en esa alta casa de 
estudios, se desempeñaba 
actualmente como Presidente 
de la Asociación de Editores 
de Diarios de la Ciudad de 
Buenos Aires (AEDBA) y era 
miembro del directorio de 
S.A. La Nación. Fue también 
dirigente de Expoagro, 
Comisión Empresaria de 
Medios de Comunicación 
Independientes (Cemci), La 
Voz del Interior y Fundación 
El Arca.

MAR. 2O24
Junta de Directores - 
ADEPA
Marzo 19 - 2O, 2O24.
Buenos Aires.

ABR. 2O24
DIGITAL MEDIA 
LATAM - WAN-IFRA
Abril 11 - 12, 2O24.
Ciudad de Panamá.

Ver online

OCT. 2O24
80º ASAMBLEA 
GENERAL DE LA SIP
Octubre 17-2O, 2O24, 
Córdoba, Argentina.

ABR. 2O24
ISOJ
Abril 12 - 13, 2O24.
Austin, Texas.

Ver online

SEP. 2O24
Asamblea Anual - 
ADEPA
Septiembre 2O24.

Sede a confirmar

SEP. 2O24
LATAM MEDIA 
LEADERS SUMMIT - 
WAN-IFRA
Septiembre 17 - 18, 2O24.
Bogotá, Colombia.

Ver online

ABR. 2O24
INMA WORLD 
CONGRESS OF NEWS 
MEDIA
Abril 23- 25, 2O24.
Londres.

Ver online

Agenda
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