Revista de la Asociacion Nacional de la Prensa A.G.
Afio 9 N°36

Muchas Voces Diarias

Crisis en la industria de la prensa émito o realidad?

Ana Barén



JUNIO 09

EDITORIAL ’
EAS / MEJORES PRACTICAS

CLIPS RMICK

DESAYUNO DE LA FEDERACION N
DE MEDIOS i

CRISIS EN LA INDUSTRIA DE LA
PRENSA ¢MITO O REALIDAD?

CLIPS

O DE INVESTIGACION
(RE-) PENSANDO LA ESTRATEGIA EN AS
TIEMPOS DE CAMBIO

XII JORNADA DE LA PRENSA

ANP CELEBRO LA PRIMERA
SEMANA DE LA PRENSA

PRIMERA SEMANA DE LA PRENSA

ANO REGION NORTE
EL ROL DE LA PRENSA EN UN
ANO ELECTORAL O

COMENTARIO RUPER MURDOCH LD IR N [R5

A
HISTORIA DE LA PRENSA
) LECTORES JOVENES
CAMPANA DE REVISTAS

DESAYUNO DE LA INDUSTRIA

D DE INVESTIGACION

GUATEMALA




EDITORIAL

Esa estrecha relacion

“Tenemos que valorar y aplaudir el esfuerzo que hay detréas
de esta multiplicidad de medios, muchos de los cuales tie-
nen una larga historia y son parte del patrimonio de nuestro
territorio. Felicidades a la Asociacion, sigamos trabajando,
tenemos la enorme tarea de mantener en Chile una vida de
la prensa, multiple, diversa, sin censura y, al mismo tiempo,
que los chilenos apreciemos, conozcamos su funcién y man-
tengamos este habito, este amor por la lectura, que es tan
necesario para un pafs ciudadano, democratico y moderno”.

Las palabras de la ministra Secretaria General de Gobierno,
Carolina Toha, fueron calurosamente recibidas por los asisten-
tes a la ceremonia de clausura de nuestra Primera Semana de
la Prensa, efectuada a fines de abril. Reflejaban con precision
las experiencias recogidas por las 27 empresas periodisticas
asociadas que, durante tres dfas, atendieron las consultas e
intereses de las casi 13.000 personas que recorrieron esta
atractiva exposicion instalada al frente del Palacio de la Moneda.

Porque esta actividad nos permitié ser, una vez mas, testi-
gos de esa estrecha relacion que existe entre el publico vy la
prensa de Chile, expresada en las centenares de personas

que se aproximaron a los stand para saludar, recordar su
ciudad de origen o de su familia, conocer y hasta fotogra-
fiarse junto a la imagen de su diario o revista favorita.

Desde nuestro punto de vista, se cumplié asi uno de los
objetivos que nos propusimos como Asociacion: generar
nuevos espacios de interaccién con el publico en general,
autoridades vy lideres de opinién, dejando en evidencia -de
paso- la multiplicidad de periddicos y revistas que se editan
en nuestro pafs. Qué dificil resulta ahora argumentar una
supuesta escasez de titulos o de vigor en la industria de me-
dios escritos, frente a la contundente presencia de diarios y
revistas que presenciamos en plena Plaza de la Constitucion.

Nuestro compromiso es seguir trabajando en esta linea, me-
diante el desarrollo de actividades que demuestren y consoli-
den la diversidad, proximidad y credibilidad que caracterizan a
nuestra industria. En lo inmediato, el directorio de la Asociacion
ya tomdé la decisién de transformar la Semana de la Prensa en
una actividad bianual y sumar nuevos proyectos, como unas
Olimpiadas de Actualidad que pronto daremos a conocer y que
impulsaran la lectura de periddicos y revistas a nivel escolar.

Guillermo Turner Olea
Presidente
Asociacion Nacional de la Prensa
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ANIVERSARIO DIARIO EL CENTRO

El diario El Centro de Talca celebrd en
grande sus 20 afios informando a la
comunidad de la VIl region del pals.
Con una emotiva cena y un show
musical, diversas autoridades, parla-
mentarios y empresarios de la zona
celebraron el aniversario. El presidente
de la Asociacion Nacional de la Prensa,
Guillermo Turner y el gerente general,
Ignacio Mufoz, llegaron hasta el Maule
para reconocer la importante labor que
ha realizado este medio.

CAMBIO DE MARCA Y EXTENSION
DEL NEGOCIO

Gestion Regional de Medios es una
nueva empresa del grupo El Mercurio
que ofrece soluciones publicitarias
multimediales para las regiones del pals.
GRM realiza su gestion comercial y
administrativa en Santiago enfocado a
agencias y clientes de la capital y
desenvolviéndose en las plataformas de
prensa, radio, web y via publica del pafs.
Claudio Oyarzun, gerente comercial

de GRM sefiala que “la promesa Soy
Region obedece a que nadie mejor que
nosotros conoce el mercado regional
de Chile".
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CAMBIOS EN LA INDUSTRIA

En la zona sur del pafs dejo de circular
el diario “Renacer” de Angol y su
director Pablo Sandoval se traslado al
norte para asumir como director de “La
Estrella del Norte” de Antofagasta, “La
Estrella del Loa” de Calamay “La
Prensa” de Tocopilla, en reemplazo de
Sergio Montivero. Con esto, el actual
director del diario “Crénica” de Con-
cepcion, perteneciente a la empresa
Diario El Sur Felipe Saavedra, asume
también como director del “Renacer”
de Arauco.

En Santiago, el diario “La Hora" tiene
como nuevo editor general a Javier
Fuica del Campo quien antes se habia
desempefiado como subeditor de la
Revista del Domingo desde 1999 y
estuvo a cargo del proyecto del diario
universitario Ctrl Z. Fuica fue nombrado
en reemplazo de Marcel Socias.

En “La Cuarta”, Diozel Pérez, quien
desde que se creo el diario hace 24
afios habfa ocupado el puesto de
director, fue reemplazado por Orlando
Escarate quien desde el 2004 era
subeditor del diario popular.

TALLERES ANP - CHILE TRANSPA-
RENTE Y UDP

Nueve alumnos de la Universidad Diego
Portales integran el taller creado en
forma conjunta por la ANP, Chile
Transparente y esa casa de estudios
con motivo a la recién implementada
Ley de Acceso a la Informacion. El
taller tendra como eje un seguimiento
permanente al cumplimiento de la
nueva Ley por parte de las instituciones
del Estado.

Para eso, los estudiantes pondran en
practica una metodologfa especialmen-
te creada por Chile Transparente para
este proyecto. Mientras la ANP trabaja-

ra directamente con ellos en la elabora-
cion final de los informes, los que seran
difundidos a los medios en forma
periodica.

ALMUERZO SOCIOS ANP
CON MINISTRA TOHA

En el marco de la Semana de la Prensa,
los socios de la ANP se reunieron en un
almuerzo privado con la ministra
Secretaria General de Gobierno,
Carolina Toha. En CasaPiedra, cerca de
90 ejecutivos vy directores de diarios y
revistas asociados conversaron con la
ministra sobre algunos temas relativos
a la industria. En la ocasion, Toha
expuso las prioridades de su cartera y
aprovecho la instancia para rescatar la
iniciativa de la Semana de la Prensa.
Asimismo, sefiald la importancia de
que los medios de prensa escritos estu-
vieran expuestos en la Plaza de la
Constitucion, demostrando la plurali-
dad de medios existentes en el pafs.
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Desayuno de la Federacion de Medios

El jueves 15 de enero se llevd a cabo el desayuno organizado por la Federacion de Me-
dios de Comunicacion Social que reunid a representantes de los medios, empresarios
y autoridades para conversar sobre la situacidon econémica y analizar el afio 2009.
Entre los presentes estuvo el ministro de Hacienda, Andrés Velasco, el Secretario
General de la Presidencia, José Antonio Viera Gallo; el Secretario General de Gobier-
no, Francisco Vidal, ademas de dirigentes gremiales y representantes de la prensa,
radio y television.

El objetivo del encuentro, fue generar un intercambio de ideas y opiniones en torno
al actual escenario econémico para reflexionar en conjunto sobre los desafios y
oportunidades que representa para nuestro pais el presente afio. El llamado fue a
no ser pesimista, a tener confianza y generar instancias de dialogo.

Jorge Errézuriz 7y : : : Andrés Concha

co y Bernardo Donoso

Be -
) i, mamagm‘w E—-]

Lorenzo Constans y José Luis Mardones

e I

Luis Pardo, Alfredo Escobar y Cristidn Zegers

S

)

¥

Alfredo Escobar, Francisco Encina,
Ernesto Corona e Ignacio Mufioz
—

Bernardo Donoso y Daniel Fernandez

Franciso Silva, Alfredo Ovalle y
Monsefior Gonzalo Duarte

-

?

Cristian Bofill, Jonny Kulka y Max Sichél

Z.E
il
L £

(
I\
Wy

L




No solo se habla del declive del avisaje, de
la migracion de los clasificados a internet
y de los problemas de la circulacion. En
Estados Unidos se habla de la muerte de
los periddicos, de la muerte del modelo
tradicional de negocio de la imprenta y
de la muerte de empresas que hoy son
duefias de periddicos. Establecido en Es-
tados Unidos y rodeado de este clima de
pesimismo y extraordinaria negatividad, Earl
J. Wilkinson, director ejecutivo y gerente
general de la Asociacion Internacional de
Marketing de Medios (INMA por sus siglas
en inglés) escribié un interesante informe
que tituld: No hay iceberg. Separando la
verdad de la ficcion acerca de los periddicos
en esta recesion.

A través de discusiones confidenciales con
consagrados ejecutivos de Asia, Europa,
Ameérica Latina y Norteamérica, se dispu-
so a ver cuadl es el real tenor de la crisis,
cuan negativo es el panoramay cual es el
mejor sistema o modelo de negocio para
enfrentar momentos dificiles.

De ellos concluyd que la muerte de los
periddicos es una de las mayores exage-
raciones de la recesion econdémica actual:
es un mito que se ha perpetuado entre la
gente y las companiias. Suinforme se basa
en seis temas que pueden transformarse
en la clave del éxito

Los dueiios de las empresas estan en
problemas, no los periédicos

La premisa basica es la siguiente: los
periddicos alrededor del mundo no estan
al borde del colapso, sino que las empresas
editoras en ciertas circunstancias, con
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Earl Wilkinson,
ejecutivo de INMA desmitifica la crisis

Crisis en la industria
de la prensa:
cmito o realidad?

cierto modelo de negocio y bajo ciertas
condiciones econémicas, son vulnerables, y
la recesion hace aflorar esta vulnerabilidad.
Son compafifas que poseen periddicos
gue son operacionalmente rentables,
pero que deben reestructurar su deuda
contraida en tiempos en que la cultura
de negocios incentivaba altos niveles de
leverage financiero.

Para esto se ha definido una lista de
elementos que hacen a una compafifa de
periddicos mas vulnerable y a otra menos
vulnerable. (Ver recuadro)

El principal problema y una de las causas
de este clima de incertidumbre es que
gran parte de las empresas periodisticas
de Estados Unidos, Reino Unido, Canada y
Australia poseen modelos de negocio que
se encuentran entre los mas afectados, y
por tal motivo algunas de las corporaciones
que hoy son duefias de diarios pueden
desaparecer pronto, pero no las organi-
zaciones de noticias, las que facilmente
sobrevivirdn a esta crisis.

Un editor sueco lo explicé de esta manera:
“los periédicos norteamericanos estan
siendo golpeados en el 85 por ciento de
su modelo de negocios (avisaje), mien-
tras mi diario esta sufriendo en el 50 por
ciento de mi modelo”. Este afio para él
esta siendo muy duro. Para sus colegas
norteamericanos es catastrofico.

Agobiado por las deudas vs. agobiado
por la recesion

Donde hay peligro, hay oportunidades. En
los mercados “mas afectados” hay muchos

cambios en los modelos de negocios, en los
gastos y en la multimedia, que no pueden
ser realizados con la suficiente velocidad.
En cambio, en los mercados “menos
afectados” se presenta la oportunidad de
que, producto de la recesion, se fuercen
los cambios que pueden ser realizados con
mayor velocidad, por lo que estan mejor
posicionados para la recuperacion y para
enfrentar la post-recesion.

Wilkinson hace una clara diferencia entre
las compafifas que estan agobiadas por las
deudas y las que lo estan por la recesion, y
sostiene que ambas enfrentan panoramas
muy disimiles.

Mientras las primeras tienen una enorme
presion por generar flujos y producir mar-
genes, algo impensable en este contexto
econdémico, las otras, si bien estan fuerte-
mente afectadas y tal vez mas de lo que
han estado en 20 afios, tienen la opcién
de generar un equilibrio entre recorte de
costos y desarrollo.

Por ejemplo, uno de los diarios mas im-
portantes del grupo Tribune generd cerca
de 100 millones de ddlares en ganancias
durante el pésimo afio 2008, sélo gracias
al control de costos y a un adecuado
aprovechamiento de las oportunidades.
Pero, al poner eso en el contexto de los
13 mil millones de ddlares de deuda que
debe manejar el grupo Tribune, no hay
mucho que hacer.

Para aquellas comparifas agobiadas por
las deudas, es mucho mas dificil llevar a
cabo una transformacion rapida y eficaz,
mientras que las otras saben que pasando



el coyuntural momento de dificultad, el
negocio se repondra y la Unica preocu-
pacion sera cuanta caja mantener y por
cuanto tiempo.

Tendencias de comportamiento en los
periddicos

En general, la mayor parte de la industria esta
actuando como un negocio en recesion:

-Ddnde cortar: los mejores estan reestruc-
turando sus operaciones de produccion
y editoriales de acuerdo a la cantidad de
ingresos que son capaces de generar. Los
peores estan haciendo cortes transversales,
privando a la organizacion de la posibilidad
de poder hacer “marketing”, vender y en-
tender bien al consumidor en tiempos de
cambio y de dirigirse hacia lo digital.
-Transformaciones: lo mejor es convertir
los problemas en oportunidades, aceleran-
do las estrategias de transformacion. Lo
peor es concentrarse en lo que se tiene,
esconder la cabeza y esperar a que pase
la tormenta.

-Trato con los empleados: |o mejor es
tratar a los empleados que han podido
mantenerse como que permaneceran con
ellos un largo tiempo. Lo peor es tratarlos
como si fueran afortunados por el hecho
de mantenerse aun ahi.

Las culturas de negocios normalmente
son el reflejo de las culturas de sus paises.
Los estadounidenses tienen una tendencia
al consumo y al exceso de gasto durante
épocas buenas; este extremismo se trans-
forma en una actitud totalmente negativa
en tiempos malos. Esta actitud también
se observa en otros paises a una menor
escala. En general, las mejores practicas
en esta recesion se observan en empresas
que pueden combinar una reduccion con
un reposicionamiento estratégico.

Opciones del modelo de negocios

El mundo esta lleno de diferentes modelos
de negocios para los diarios, y una de las
mayores discusiones de los ejecutivos del
rubro es precisamente acerca de éstos. En
Paris hablar de un modelo de suscripciones
sorprenderia a todos los directores pues
ahi el modelo funciona con venta directa.

Si se le pregunta a un diario de la India
sobre la revolucion digital, mostrara que la
penetracion de internet no supera el cinco
por ciento. La discusion, en general, se
puede agrupar en dos categorias:

- Como continuar con los modelos de
negocios existentes de periddicos

- Coémo integrar lo digital al modelo de
negocios

Para esto existen multiples alternativas,
algunas replicables en cualquier parte
del mundo, otras que no lo son tanto. Y si
bien una de las mayores preocupaciones
es como aumentar la tasa de lectores y
disminuir los costos, no existe una sola
solucién, porque parte de estos modelos
de negocios tiene que ver con la idiosin-
crasia de la sociedad o del entorno en que
se quiere aplicar.

Dénde debieran enfocarse en forma cola-
borativa los diarios: Sector inmobiliario

De los principales problemas que enfrentan
los diarios, algunos son mas complejos
de solucionar que otros. Que la circula-
cion haya disminuido y que el avisaje del
sector retail esté debajo de lo esperado,
es manejable; lo que realmente tiene
preocupados a los editores es el colapso
de los clasificados. Para esto Wilkinson
asegura que es necesario tener en cuenta
tres puntos:

-Avisos de trabajo: se trasladaron a la
web y sélo volvera una fraccion de ellos
al papel.

-Avisos de automdviles: estan bajos, pero
se espera que vuelvan a los impresos.
-Avisos inmobiliarios: este es el sector
donde los periédicos debieran focalizarse,
porgue no se sabe en qué grado éstos se
van a recuperar tras la crisis.

La logica tras este esfuerzo es una realidad
pocas veces mencionada: los avisadores
del sector inmobiliario detestan a los
diarios. Ellos no estan seguros de que el
avisaje en periodicos mueva el negocio
de las casas, pero los ejecutivos estan
sometidos a la presion por avisar para
demostrar a sus clientes que estan ha-
ciendo algo.

MODELOS MENOS AFECTADOS
O MENOS VULNERABLES

-Usar bases de suscripciones
-Peridédicos pagados

-Distribucién en geografia limitada
-Que menos del 60 por ciento de las
utilidades provenga del avisaje
-Menor dependencia en clasificados
para el avisaje

-Bajas deudas

-No unioén

-Presupuestos de gastos generosos
para operaciones de impresion
-Baja penetracion de banda ancha
de internet

MODELOS MAS AFECTADOS
Y MAS VULNERABLES

-Basados en una copia Unica
-Periddicos gratuitos

-Distribucién en una amplia geo-
grafia

-Mas del 60 por ciento de las utili-
dades provienen del avisaje

-Alta dependencia de clasificados
para el avisaje

-Altas deudas

-Unidn

-Presupuestos de gastos limitados
para operaciones de impresion
-Alta penetracion de banda ancha

Algunos especialistas estiman que lo ade-
cuado seria una migracion desde el modelo
actual de venta de avisos hacia un diario que
cumpla un papel mas activo, proveyendo
un servicio de marketing para ese sector.
Otros no estan de acuerdo y sostienen
que este es un sector “tan apretado como
nosotros” y que no ve ninguna innovacion
sucediendo en el futuro cercano.

Lo que se comenta en la calle

De sus discusiones con algunos miembros
de la INMA, Wilkinson estimd conveniente
compartir estas interesantes reflexiones.

-Dias de la semana vs. dias fuertes: Varios
diarios de Estados Unidos estan evaluando
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la posibilidad de no aparecer en su version
impresa los siete dias de la semana. Han
optado por priorizar las publicaciones de
los dias fuertes y dejar de lado los dias
débiles, como el lunes, el martes vy el sa-
bado. Otros, intentan fortalecer los dias
mas deébiles, profundizando en ciertos
contenidos cada dia, por ejemplo, con un
diario mucho mas deportivo los lunes. Otros
han creado paquetes de suscripciones por
tres o cuatro dias como alternativa para
aumentar las ventas.

-Cantidad y no calidad: mientras el avisaje
siga bajo, las presiones por ajustar las
cantidades de personal editorial conti-
nuaran. Por esto algunos periédicos han
optado por no comprometer la calidad
de las noticias, pero si estan dispuestos a
conversar sobre la cantidad de contenido
por ofrecer. En ese sentido, existen temas
que no se pueden dejar fuera, como son
aquellos con proximidad al lector, noticias
politicas y econémicas y deportes. En con-
traste, los periodicos populares, que tienen
poca dependencia del avisaje y una baja
inversion en calidad editorial, estan por lo
general mejor preparados para enfrentar
esta crisis economica.

-Capacidad de marketing: Generalmente
los diarios son muy veloces en cortar
gastos de marketing, decisiones de las que
normalmente se arrepienten con rapidez.
Con la forma tradicional de pensar se
pone en duda incluso la mantencion de un
staff de marketing si los presupuestos de
inversion han sido recortados. Un editor
comentaba que puso el departamento de
marketing como apoyo al departamento
de ventas. Se dieron cuenta de que fueron
sobrepasados por el trabajo. Pero, en sus
palabras, estaban ya buscando un “ejecu-
tivo jefe de marketing con conocimientos
acabados de marketing digital, marca,
marketing directo, estrategia y que supiera
ademas lo suficiente sobre diarios para
que pudiera desarrollar una cultura de
marketing en toda la empresa”. Un animal
de otra época.

Conclusiones
Los miembros de INMA en Europa, Asia,

Africa, Latinoamérica quieren saber si lo
que esta pasando en Estados Unidos es la
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punta del iceberg. “Si esta es tu primera
recesion, no te preocupes: el cielo no se
esta cayendo” comenta Wilkinson. Por
otro lado, el problema de las deudas es de
ciertas compafiias y se advierte con mayor
frecuencia en ciertos mercados.

Si se observa mas alla de las diferentes
realidades nacionales en demografia,
historia y tecnologfa, hay un movimiento
inexorable y de largo plazo para reem-
plazar los periddicos de papel y dirigirse
hacia el consumo digital de noticias. En el
corto plazo, sin embargo, las principales
oportunidades para las ganancias siguen
estando en el impreso. El desafio es como
alinear la demanda y la oferta de la au-
diencia con los productos multimediales
que se tienen a disposicion. Combinando
las piezas de este puzle se comenzara a
descubrir un proceso que es lento, doloroso
Yy necesario.

Un ejecutivo de diarios de Sudafrica dijo
gue “nunca habia visto tanta creatividad”
ni que las empresas estuvieran buscando
mercados de nicho y pensando en la au-
diencia mucho mas que antes.

Son las oportunidades de la crisis lo que
estan apareciendo mas claramente con el
paso de estos dias:

-La oportunidad de transformar la cultura
del “producto primero” a otra orientada a
la audiencia de mercado.

-La oportunidad de reducir las estructuras
de costo a través de una adopcion selectiva
de lo digital.

-La oportunidad de cambiar las estrategias
de inversion de capital y mano de obra
por CRM y un acabado conocimiento
del cliente.

-La oportunidad de adoptar conceptos
como “innovaciones abiertas” y “estrategias
de conexién de redes o networking” por
ejecutivos hambrientos de nuevas ideas.
-La oportunidad de crear una fuerza de
trabajo con personas que se muevan
facilmente entre las distintas platafor-
mas de medios, pero que especialmente
adopten rapidamente la velocidad de la
generacion digital.

“Si le temes a las peores historias de
la industria, tu temor es infundado. No

dejes que los peores escenarios te de-
tengan. Mientras tengas que manejar tu
industria para superar esta recesion, de-
bieras sentir una presion para acelerar las
transformaciones antes de que la ventana
de oportunidades se cierre”, aconseja el
ejecutivo de INMA.

En definitiva, no hay iceberg

Los grandes titulares sobre calamidades
son sobre las deudas y no sobre las opera-
ciones. Los periodicos estan adaptando sus
operaciones a una recesion, y las grandes
oportunidades estan en el impreso.

Algunos editores inteligentes estan
usando este complicado momento para
acelerar las transformaciones. Hablamos
de cambios culturales, mas recursos para
marketing e investigaciones, un cambio a
lo digital, reduciendo el personal donde
estd sobredimensionado, enfocando
mejor los departamentos editoriales e
inyectando velocidad en la forma de
conducir el negocio.

Wilkinson finaliza su apologia con una
Unica advertencia: “Los peridédicos tiene
cerca de un afio antes de ver la luz al otro
lado del tunel. Cuando aparezca la luz, la
oportunidad para impulsar el cambio va
a desaparecer”.

“Algunos editores inteli-
gentes estan usando este
complicado momento para
acelerar las transformacio-
nes. Hablamos de cambios
culturales, mas recursos
para marketing e inves-
tigaciones, un cambio a
lo digital, reduciendo el
personal donde esta sobre-
dimensionado, enfocando
mejor los departamentos
editoriales e inyectando
velocidad en la forma de
conducir el negocio.”



NOVENO CONCURSO DE LECTORES INFANTILES

La novena version del Concurso de
Lectores Infantiles de la ANP fue lanza-
do el jueves 23 de abril durante la pri-
mera Semana de la Prensa. En la Plaza
de la Constitucion y con el Palacio de la
Moneda como telén de fondo, la minis-
tra Secretaria General de Gobierno, Ca-
rolina Toha y el presidente de la ANP.
Guillermo Turner, fueron los encarga-
dos de hacer el primer llamado a parti-
cipar a todos los nifios del pais.

Con el fin de promover la lectura en los
nifos y jovenes y darle mayor relevan-
cia al rol educativo de la prensa escrita,
este afio la ANP cuenta con una alianza
estratégica con dos instituciones estre-
chamente ligadas a la educacion y que
actuan como auspiciadores del concur-

so: Minera Los Pelambres y Fundacion
Educacional Arauco, ambas impulsoras
de una importante tarea al servicio del
desarrollo educacional del pais. El apo-
yo de VTR en la difusion del concurso,
el patrocinio del Mineduc vy las herra-
mientas técnicas y soporte digital en-
tregado por EducarChile han sido fun-
damentales también para el desarrollo
de esta iniciativa.

Hasta fines de junio, todos los nifios
que tengan entre 6 y 14 afios podran
participar enviando una entrevista de
10 preguntas al personaje nacional que
ellos elijan. Las tres mejores entrevis-
tas seran premiadas con la realizacion
y posterior publicacion en los principa-
les diarios del pals.

Roberto Guerrero, miembro del Consejo para la Transparencia

La Ley de Acceso evaluada por uno

de sus consejeros

¢Como seria su evaluacion a un mes
de la entrada en vigencia de la ley?

Muy positiva, ya que la administracion
publica mostré un alto grado de
cumplimiento en las obligaciones de
transparencia activa. Un hecho que

el Consejo constaté con su primera
evaluacion realizada a 136 instituciones
de la administracién central del Estado
el dia martes 21 de abril, obteniendo
un 87% de cumplimiento en total. Un
porcentaje alto, porque no solo se
midié que estuviese la informacion,
sino que también se presentara de una
manera accesible y comprensible para
el ciudadano.

Esto demostré que la ley ya es

una realidad y que se dio un paso
trascendente para avanzar en

el desarrollo de una cultura de
transparencia en Chile. Ya no hay

vuelta atrés y el Consejo ha comenzado
su labor para apoyar en este proceso, lo
cual es nuestra principal mision.
Sabemos que las personas estan
haciendo uso de su derecho de acceso
a la informacion publica y que a la

fecha hay alrededor de 1200 solicitudes
presentadas a diversos organismos. Esto
€S Un proceso que recién comienza.

éCuales han sido los aspectos que
mejor se han cumplido y cudles los
que atin quedan en deuda?

La evaluacién que el Consejo efectud,
y que esta disponible en su pagina
web (www.consejotransparencia.cl)
demostré que el area en que existen
mayores falencias por parte de los
organismos publicos es respecto a la
publicacién de su marco normativo.
Esto porgue es un tema complejo

—
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para los ciudadanos y requiere que se
exprese en una manera mas sencilla.
Sabemos que algunos organismos han
tardado mas que otros en ponerse

al dia, pero hemos detectado en la
gran mayoria de los casos una gran
preocupacion por cumplir y hacerlo de
la mejor manera posible.
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Los avances tecnolégicos estan cambian-
do las reglas del juego para los diarios.
El modelo de negocio tradicional ya no
produce la rentabilidad de antes, y las
estrategias basadas en dichos modelos
parecen estar obsoletas. A nivel mundial,
la participacion de la prensa en la inver-
sion publicitaria ha caido desde casi un
50% en 1997 a cerca del 30% en 2006
(ver Figura 1).

En Estados Unidos y en varios paises
europeos las cifras de lectura y circulacion
de diarios se mueven también hacia aba-
jo. Y aunque la situacion es ciertamente
mas grave para la industria de la prensa
en paises desarrollados, es cuestion de
tiempo para que la crisis llegue a Chile.
La presion por volver a generar ingresos
es fuerte. Por este motivo, el duefio y
presidente de News Corporation, Rupert
Murdoch, anuncid recientemente que
comenzara a cobrar por el acceso a los
sitios web de diarios como “The Times”
y “The Sun” ".Su decisién proviene del
convencimiento de que es posible que los
lectores paguen por contenidos noticiosos,
tal como lo hacen quienes acceden al sitio
de “The Wall Street Journal”, también de
propiedad de News Corp. Segun Murdoch,
el crecimiento de los ingresos digitales
podria compensar la caida de ingresos
provenientes de la venta del diario en papel
en cuestion de dos afios. {Es realmente
asi de simple? Probablemente no. No
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basta que los lectores se acostumbren
a pagar. El pago sera consecuencia del
valor que los lectores perciban en el pro-
ducto que estan adquiriendo. Sin valor,
no hay pago.

En un provocativo articulo en “The Christian
Science Monitor” titulado Por qué los perio-
distas merecen un sueldo bajo, el profesor
Robert Picard’ explica que muchos diarios
no estan ofreciendo suficiente valor como
para que los lectores estén dispuestos a
pagar’.El valor de los contenidos de un
diario se ha basado tradicionalmente en
la capacidad de difundir el conocimiento
de otros. Asi, las capacidades de los pe-
riodistas de tener acceso a las fuentes,
determinar el significado de la informa-
cion y transmitirla de un modo efectivo y
atractivo eran suficientes para crear valor.
La revolucion de las comunicaciones en
los Ultimos afios permite que ciudadanos
comunes y corrientes reporteen y comuni-
quen informacién de un modo facil y a bajo
costo. En otras palabras, una gran parte
del contenido periodistico que creaba valor
se ha transformado en un commodity. La
practica periodistica, por tanto, estd en
crisis y debe adaptarse a los nuevos tiem-
pos. Los periodistas deben buscar nuevas
formas de reunir y procesar informacion.
Al hacerlo, deben agregar valor de modo
que aquello que se produce no esté dis-
ponible en ningun otro lugar, ya sea por
las fuentes que se utilizan, por la manera

en que se interpreta la informacién o por
la via por la que se distribuye.

Los cambios del modo de trabajar de los
periodistas en un diario no son soélo su
responsabilidad, sino que requieren un
esfuerzo coordinado con los directivos
de la empresa. Esto se debe a que los
cambios son profundos e incluyen formas
de pensar, sistemas de valores, motivacion
e incluso emociones. Estos aspectos de
la organizacion suelen estar ajenos a los
procesos de planificacion estratégica tra-
dicional, pero son elementos clave cuando
es necesario llevar a cabo un cambio
estratégico (como el que requieren los
diarios). Existen dos escuelas de pensa-
miento estratégico que dan importancia a
estos elementos y responden mejor a las
necesidades de empresas que precisan
una renovacion estratégica: la escuela de
la adaptacién y la escuela interpretativa.
Antes de explicar en qué consisten conviene
revisar brevemente cual es el enfoque de
pensamiento estratégico que ha dominado
por décadas, la escuela racional.

Escuelas de pensamiento estratégico.

La elaboracion de una estrategia ha sido
tradicionalmente un proceso analitico y
racional. La atencion de los directivos,
por tanto, se centra en el entorno com-
petitivo de la empresa. El analisis del
entorno permite alinear los recursos de



RECURSOS Y CAPACIDADES DINAMICAS

La escuela racional de estrategia puso énfasis durante décadas en el entorno competitivo de las empresas. En otras palabras, lo
importante era estar en la industria adecuada para obtener una alta rentabilidad. Sin embargo, en las Ultimas dos décadas el foco
ha girado hacia el interior de la organizacién, porque se han detectado diferencias importantes de rentabilidad entre empresas
que pertenecen en la misma industria. Surge asf lo que se denomina enfoque basado en los recursos (resource-based view). La
ventaja competitiva de una empresa estaria, entonces, basada en recursos y particularmente en aquellos que cumplan con las
siguientes caracteristicas: valiosos, escasos, sin sustitutos y dificiles de imitar.

Cuando el entorno donde compite una empresa cambia muy rapida y constantemente, los recursos que posee pueden no ser
suficientes para crear una ventaja competitiva sustentable. Surge entonces el concepto de capacidad dindmica. Las capacidades
dinamicas son procesos de la empresa que le permiten responder a tiempo a los cambios e innovar en productos de manera
rapida y flexible. En otras palabras, la capacidad dinamica es la habilidad de la empresa de reconfigurar sus recursos y rutinas de

un modo coherente con las decisiones de sus directivos.

la organizacién en un plan estratégico
cuyo objetivo es obtener ventaja de las
oportunidades y neutralizar amenazas. En
términos simples la estrategia consiste,
de acuerdo a esta perspectiva racional,
en determinar metas de largo plazo vy
adoptar los cursos de accion que llevan a
cumplir dichas metas y objetivos. Michael
Porter, profesor de la escuela de negocios
de Harvard, es uno de los mas famosos
exponentes de esta vision racional y su
modelo de las cinco fuerzas y la cadena
valor son sus aportes mas reconocidos
al campo de la estrategia. Sin embargo,
el notable cambio tecnolégico de los
ultimos afios esta afectando la validez
de este tipo de analisis. El modelo de
las cinco fuerzas busca analizar una in-
dustria especifica en términos del nivel
competitivo, el poder de negociacion de
proveedores y consumidores, la entrada
de nuevos competidores y la amenaza de
bienes sustitutos. El problema es que las
industrias ya no estan tan bien delimitadas
y el andlisis de los productos sustitutos,
de las barreras de entrada y otros factores
que se incluyen en el modelo de Porter
se vuelven dificiles de identificar y defi-
nir. Hace tiempo que los diarios dejaron
de competir exclusivamente entre ellos.
Mas aun, las empresas de comunicacion,
incluidas aquellas duefias de diarios, han
comenzado a diversificar sus actividades,
y describir en qué mercado operan se
hace cada vez mas complicado.

Figura 1 (Fuente: World Advertising Trends 2008)

Participacién de la Inversién Publicitaria Mundial (1997-2006)

50% @

40%
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La segunda escuela de pensamiento
subraya el proceso estratégico y la
adaptacion de la organizacion. Mientras
la escuela racional busca alcanzar la
posicion optima en la industria mediante
un plan estratégico, la escuela enfocada
en la adaptacion considera la estrategia
como un proceso y no un estado. Los
cambios del entorno, particularmente
aquellos provocados por la evolucion de
la tecnologia, erosionan muchas veces

O

Internet

el valor de los recursos y competencias
de la empresa. Asi, el equilibrio que
propone la escuela racional se vuelve
mas aparente que real y la organizacion,
para mantenerse en juego, debe cons-
tantemente replantearse como compite.
El foco, entonces, pasa a estar en las
acciones estratégicas y no en los planes
estratégicos. De este modo, cuando se
requiere un cambio en la estrategia, se
debe también realizar un cambio en la
estructura de la organizacion, su gente
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y los correspondientes procesos. La
estrategia, por tanto, se plantea consi-
derando un proceso continuo de cambio
y adaptacién que abarca a toda la orga-
nizacion. El resultado del cambio en la
organizacion y sus diferentes elementos
sera responsable en gran parte del éxito
del proceso estratégico, en contraste
con la escuela racional, donde el éxito
es responsabilidad de quienes disefiaron
la estrategia.

La tercera escuela de pensamiento
estratégico, denominada interpretativa,
intenta profundizar los elementos que
pueden ayudar o dificultar el cambio
estratégico. Esta escuela es quiza la
que puede ofrecer mejores respuestas
al problema que enfrentan hoy las em-
presas de comunicacion, debido a que
profundiza en la realidad de las personas
que trabajan en ella. Al comienzo del
articulo hacfamos referencia a la nece-
sidad de los periodistas en un diario de
cambiar su modo de trabajar y pensar
de manera que fueran mas innovadores
y creativos, capaces de agregar valor a
la informacion para que deje de ser un
commodity y los lectores se encuentren
dispuestos a pagar por ella. Pues bien,
este cambio en los periodistas no puede
basarse simplemente en una estrategia
disefiada por los directivos del medio y
después aplicada mediante herramien-
tas de educacion y comunicacion. La
escuela interpretativa, reconociendo que
los miembros de una organizacion estan
siempre buscando encontrar sentido a
la realidad en la cual se desenvuelven,
sugiere que deben tomarse en cuenta
factores socio-culturales, simbdlicos,
cognitivos y politicos para que los cambios
ocurran en la organizacion. Mientras la
escuela de la adaptacién busca encon-
trar solucion al problema de cémo la
organizaciéon debe ser reestructurada,
la escuela interpretativa se centra en
comprender como los miembros de la
organizacion ven la realidad y como toman
la decision de adherirse o marginarse de
los cambios propuestos. Asi, las creencias,
estilos, formas de pensar, motivaciones y
sentimientos cobran importancia. En parti-
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cular para las empresas de comunicacion,
como en el caso de la prensa, el trabajo
intelectual se ve afectado tremendamente
por todos estos elementos, y es deber de
los directivos cuidar esta cultura.

Las tres escuelas de pensamiento
estratégico no tienen por qué ser com-
pletamente excluyentes. Es cierto que
se basan en concepciones diversas de
la realidad. Mientras el enfoque racional
es determinista, los otros dos relajan
este supuesto y dan importancia a otros
elementos mas subjetivos vy, por tanto,
dificiles de gestionar y medir. A pesar
de estas diferencias, las tres escuelas
pueden ser complementarias. El enfoque
racional es Util en identificar oportunida-

des y amenazas en el entorno, mientras
que la escuela de la adaptacion centra
su atencion en la modificacion de las
rutinas y procesos de la organizacion, y
la escuela interpretativa estudia como
los cambios en una organizacion puedan
llevarse a cabo desde la perspectiva de
sus miembros. El repensar la estrategia de
los diarios en tiempos de cambio implica
entender y evaluar la organizacién desde
cada una de estas perspectivas.

1 Financial Times (7 de mayo de 2009), “Murdoch
to charge for online news,” Andrew Edgecliffe-
Johnson.

2 Director del Media Management and Transformation
Centre, Jonkoping International Business School
(Suecia).

3Christian Science Monitor (19 de mayo de 2009),
“Why journalists deserve low pay,” Robert Picard.



XII Jornada de la Prensaa’é

La XII Jornada de la Prensa se llevd a cabo el miércoles 22 de abril en CasaPiedra

con una gran convocatoria. Fue un dia de seminarios donde ejecutivos, directores,

académicos y periodistas discutieron de las nuevas tendencias de la industria. Algunos

temas tratados fueron Internet, la formacion de nuevos profesionales y la integracion

de la sala de redaccion definidos como los principales desafios de la industria. Expo- \ |\
sitores nacionales e internacionales de alto nivel fueron los encargados de empapar Miareale Casillie, Cuiliiie Turmar F
de nuevos conocimientos e ideas este tradicional evento organizado por la Asociacion y Rodrigo Saaved” '
Nacional de la Prensa.
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ANP celebro |la Primera
Semana de |la Prensa

Con el Palacio de la Moneda como teldon
de fondo y con una feria de medios como
columna vertebral, se llevd a cabo esta
primera Semana de la Prensa. Bajo el
lema “Muchas Voces Diarias”, la exhi-
bicion dej¢ de manifiesto la diversidad,
fuerzay cercania local de los medios de
prensa en Chile.

Los medios impresos del pais reunidos
en la ANP permitieron destacar el im-
portante papel que tanto diarios como
revistas cumplen como responsables y
comunicadores de la informacién. Durante
los dias 21, 22 y 23 de abril, 49 diarios
y mas de 70 revistas se dieron cita en
la Plaza de la Constitucion en una feria
publica y gratuita, donde cada medio
pudo mostrar la labor que cumple a lo
largo y ancho del pafs.

Numerosas autoridades asistieron a este
encuentro, entre las que destacaron los
ministros de Interior, Edmundo Pérez
Yoma; de Justicia, Carlos Maldonado;
Secretario General de la Presidencia, José
Antonio Viera Gallo; Secretaria General
de Gobierno, Carolina Toha; de Bienes
Nacionales, Romy Schmidt; el presidente
del Senado, Jovino Novoa; el alcalde
de Santiago, Pablo Zalaquett, diversos
parlamentarios y por supuesto los repre-
sentantes de todos los medios asociados
a la ANP. Pero lo mas importante fue la
activa y masiva participacion ciudadana
que visitoé la feria en un numero que
supero las 12 mil personas, incluyendo
varios colegios que se organizaron y
realizaron visitas con sus alumnos.
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En el marco de esta semana se llevé a cabo
la XIl Jornada de la Prensa. CasaPiedra abrio
las puertas para que académicos, ejecutivos,
directores y periodistas de medios se dieran
cita en este dia de seminarios y conferencias
sobre las principales tendencias y temas
relativos a la industria. Las sesiones fueron
muy variadas y trataron desde el papel de la
prensa en un afo electoral, la integracion de
redacciones, practicas de gestion en medios
de comunicacion, internet, hasta una mesa
redonda sobre la calidad de la formacion de
los periodistas en las universidades.

El tradicional Concurso de Lectores Infan-
tiles que organiza la ANP también tuvo un
espacio en esta semana. Durante la clausura
del acto en la Plaza de la Constitucion y
con escolares presentes, se desarrollo el
lanzamiento de la novena version de esta
iniciativa, que busca fomentar el uso de los
diarios como una herramienta educativa en
el interior de las salas de clase. Durante la
ceremonia, la vocera de gobierno Carolina
Toha destacd en palabras muy expresivas la
fundamental labor que cumplen los medios
en el desarrollo cultural y educacional del
pais. Al término del discurso, payasos y
acrobatas del Circo del Mundo presentaron
a los asistentes un espectaculo preparado
especialmente para la ocasion.

Haciéndose eco de la importancia de los
medios escritos en la labor educativa, los
diarios “La Tercera”, “El Mercurio” y “La Na-
cion” abrieron las puertas durante la Semana
a diversos establecimientos educacionales
para ensefiar el proceso de impresion y
elaboracion de un periddico.
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i Prensa

muchas voces diarias

Los departamentos comerciales y de mar-
keting de cada medio asociado tuvieron
una actividad especial. En un desayuno
en CasaPiedra se llevaron a cabo dos pre-
sentaciones relativas al avisaje en medios
escritos. Marcelo Benez, del diario “Folha
de Sao Paulo”, hablé sobre los nuevos
formatos publicitarios en periddicos.

Felipe Conn, presidente de la Comision de
Revistas de la ANP, destaco la versatilidad
del avisaje en revistas, junto con hacer el
lanzamiento oficial de la campafa “Lea
bien su inversion”, que esta dirigida a las
agencias y avisadores.

Fue una semana llena de actividades que
sirvio para reunir a las diferentes empresas
editoras de diarios y revistas que circulan
informando y entreteniendo a los lectores
desde Arica a Punta Arenas. Una semana
en que la pluralidad y diversidad de los
medios quedd de manifiesto, una sema-
na que en definitiva, dio sentido al lema
“Muchas Voces Diarias”.



Primera Semana de la Prensa

Mas de 12 mil personas visitaron la feria
de medios de prensa escrita que se instald
en la Plaza de la Constitucion, justo frente
a La Moneda, durante la Primera Semana
de la Prensa “Muchas Voces Diarias”,
que organizé la Asociacion Nacional de
la Prensa. Durante los dias 21, 22y 23 de
abril, 49 diarios y mas de 70 revistas se
dieron cita en el centro de Santiago para
mostrar al publico la diversidad y pluralidad
de medios que existen en el pafs.

Felipe Conn, Marisol Icaran,

Claudio Oyarzun, Julio Manuschevich,
Marfa Eugenia Goiri y Eduardo Matte

Facundo Landivar y Francisco Puga

Corte de cinta durante la ceremonia de = s
inauguracion. Guillermo Turner y ministro Los ministros, Edmundo Pérez Yoma

Edmundo Pérez Yoma y José Antonio Viera-Gallo

Colegio invitado a la ceremonia
de clausura

Fernando Cordero y Herndn Barahona

Ministro Edmundo Pérez Yoma, Guillermo Ricardo Puga, Alberto Bichara, Cecilia
Turner, Carlos Maldonado y Agustin Edwards Valdés, Alejandro Gonzdlez y Francisco Pugal

La ministra Romy Schmidt, Ricardo Puga,
José Antonio Viera-Gallo y Juan Luis Sommers

Guillero Turner, diputada .
Ximena Vidal y Hugo Martinez &

Y {
Francisco Karelovic, Alejandro Toro y
el ministro Carlos Maldonado
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Ana Barodn

CORRESPONSAL DEL “CLARIN" EN ESTADOS UNIDOS, CUENTA
SOBRE LOS DESAFIOS DE LA PRENSA EN UN ANO ELECTORAL

"El gran reto de la
prensa escrita hoy es
darle valor agregado
a los hechos”

Preocupada por la objetividad en la informacidn, esta desta-

POR JOSE TOMAS CORDERO

cada periodista argentina se ha hecho camino en el extranje-
ro en uno de los momentos informativos mas atractivos para
cualquier comunicador. Lleva mas de 29 afios en ese pais y
le ha tocado cubrir las elecciones presidenciales de EE.UU.
desde Ronald Reagan hasta Barak Obama. Ella habla de su
historia profesional, de su preparacion intelectual y de los de-

safios que ha debido enfrentar.

Ana Bardn sabe muy bien cual es el papel
de la prensa en tiempo de elecciones
presidenciales. Desde el decenio de 1980
se ha dedicado a cubrir periodisticamente
estos hechos en Estados Unidos, uno de
los paises que despierta la mayor atrac-
cion de los medios de comunicacion de
todo el mundo. Cémo llegd a eso y qué
la ha motivado a dedicar su vida a la
informacion es una interesante historia
marcada por una carrera llena de aciertos
y un profesionalismo reconocido por los
lectores y sus pares.

En su opinion, los nuevos soportes tecnold-
gicos han cambiado la forma de comunicar
las noticias en periodos electorales. Para
ella, la funcion actual de un diario no es sélo
informar, sino también ordenar y analizar
la gran cantidad de datos que reciben los

electores a través de Internet, la television
y la radio. En palabras de Ana: “el gran
reto de la prensa escrita es hoy darle
valor agregado a los hechos. Es esencial
que investigue mas a fondo quiénes son
los candidatos, como ha sido su pasado,
si lo que estan diciendo en la campafia
electoral es verdad, si sus propuestas
son viables. También, se deberia poder
establecer quiénes los financian y cuales
son los intereses que persiguen”.

Su experiencia en EE.UU. le ha permitido
también advertir las diferencias que exis-
ten con América Latina en la cobertura
de la informacion. A su juicio, existe una
primera razén que es econémica, ya que
los diarios estadounidenses tienen muchos
mas recursos que los latinoamericanos.
Sin embargo, la principal distancia reside




en que “la relacion entre los periodistas y
el gobierno en Estados Unidos es mucho
mas madura que la que existe en el resto
de los pafses de América. Los periodis-
tas politicos norteamericanos tiene una
tradicion de libertad de expresion mas
larga, y eso se nota particularmente en
épocas electorales”.

Preferencia por el periodismo

Licenciada en Ciencias Politicas y Doctora
en Sociologia de la Estrategia, su llegada
al periodismo como corresponsal fue en
1976, el mismo afio en que el general
Rafael Videla tomo el poder en Argentina.
Obtuvo una beca para estudiar Periodismo
en Francia y otra para hacer una serie de
pasantias en prestigiosos medios como
“Le Monde", “Le Point”, “France Press”y
“Le Figaro”. Terminada esa labor, Editorial
Atlantida, que publicaba en Argentina las
revistas “Gente”, “Para Ti", “El Grafico”
y otras, abrié una oficina en Paris. Co-
menzo a trabajar para esa empresa en
1980, cubriendo los hechos politicos de
distintos paises.

Desde la llegada a Francia su carrera
fue imparable y en adelante su labor
como corresponsal le permitié ser
enviada especial a toda Europa, Medio
Oriente, Africa y Asia, es decir, cubrié

reporteando practicamente el mundo
entero. Durante ese tiempo aprovechd
su estadia en Parfs para hacer un doc-
torado en Ciencias Politicas.

Tanto su preparacion intelectual como
su experiencia entregan las claves para
entender su trayectoria como comunica-
dora. Sin embargo, para Ana Barén lo mas
importantes en el ejercicio de la profesion
ha sido siempre el tema ético. Un trabajo
serio, objetivo y veraz representa para ella
la mayor exigencia a la hora de llevar a
cabo su labor: “Esos para mi son princi-
pios éticos que todo periodista politico
tiene que respetar. Hacen la esencia de
la democracia. Nadie es perfecto, pero lo
que cuenta es el esfuerzo por tratar de
hacerlo lo mejor posible”.

Después de terminar sus estudios y de
haber trabajado para diferentes medios,
se le presentd la oportunidad de ser
corresponsal en las elecciones presiden-
ciales de EE.UU. de 1980, una de las mas
significativas de ese pais por los conflictos
ideoldgicos mundiales. Asi comenzo a
cubrir dichos acontecimientos, los que hoy
se convirtieron en su especialidad.

“...El desafio a este

nivel no es solo
contar lo que esta
pasando, sino tam-
bien explicar por
qué esta pasando”.

anp|17



“anteriormente, los corresponsales

extranjeros éramos |os 0jos de nuestros

diarios en el exterior..."

Adaptacion a la tecnologia

Para Ana, sin embargo, el desafio periodistico
actual no reside sélo en seguir la evolucion
y hacer la cobertura de los diferentes es-
cenarios politicos que se presentan. A ello
se ha sumando el rapido avance de los
soportes tecnoldgicos y el uso de nuevas
herramientas para la informacion.

La ultima eleccion presidencial norte-
americana le permitié comprobar el gran
desafio que supone Internet, sobre todo
por la demanda de informacion: “los
candidatos, los electores y los diarios
utilizaron Internet como nunca lo habian
hecho antes. Las ediciones online de los
diarios comenzaron a competir con las
ediciones papel, a tal punto que muchas
veces las verdaderas primicias aparecian
primero en las ediciones online antes
que en las impresas. Esto nos obligd a
los corresponsales a trabajar para ambas
ediciones, brindando no sélo una nota
escrita, sino también informes a través
de audio”.

Pero el uso de esta plataforma digital des-
pierta en Ana Baron ciertas dudas sobre
la facilidad de publicacién. Le preocupa
que “no toda la informacién que circula allf
es veraz, es decir, hay que conocer bien
los sitios en los que uno puede confiar y
dejar de lado los que no son serios”. A
su vez, afirma que uno de los principales
cambios en lo que respecta a su trabajo
es que “anteriormente, los corresponsales
extranjeros éramos los ojos de nuestros
diarios en el exterior; dependian mucho
mas que ahora de la informacién que
les mandabamos. Ahora la informacion
circula con tal rapidez que el papel del
corresponsal es también mucho mas
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analitico. El desafio a este nivel no es solo
contar lo que esta pasando, sino también
explicar por qué esta pasando”.

Ana Baron es una comunicadora innata que
ha sabido desarrollar dos grandes virtudes
de la comunicacion, informarse in situ y
poder desarrollar cronicas informativas
en profundidad que atraen a los lectores.
Junto a ello, su vision ética del trabajo y su
profesionalismo la han mantenido vigente
y con un prestigio consolidado.

ANA BARON

Actualmente se desempefia como
jefa del diario argentino “Clarin” en
Washington, puesto que ocupa desde
1998. Ha escrito dos libros: “Bill
Clinton, Claves para comprender
su gobierno” y “¢Por qué se fue-
ron?”, un compendio de entrevistas
a argentinos ilustres que decidieron
abandonar su pafs y establecerse
en el exterior. Ambos libros fueron
publicados por la Editorial Emecé
en Argentina. Junto con ello fue
condecorada con el Premio Rey Juan
Carlos de Espafia por una serie de
notas sobre la relacion de Estados
Unidos y Argentina durante la dic-
tadura militar 1976-1983.




Ruper Murdoch en el prologo del Innovations in Newspapers,

World Report 2009

“Creo que los diarios tienen
un maravilloso futuro como
producto impreso”

Cada Afio la Asociacion Mundial de Periodicos (WAN, por sus siglas en inglés), hace un com-
pendio de como fue aquel periodo para la industria. Tendencias, innovaciones, avances y retro-
cesos quedan plasmados en el Worl Report de la WAN. Este 2009 el estudio muestra como los
periddicos alrededor del mundo se estan reinventando para enfrentar la era digital. El prélogo
fue escrito por Rupert Murdoch, presidente y director ejecutivo del principal conglomerado de
medios del mundo, News Corporation. A continuacién, algunas de sus impresiones y presagios

para el futuro de la industria.

“Creo que los diarios tienen un maravilloso
futuro como producto impreso y también
como un nuevo y poderoso producto capaz
de entregar periodismo de calidad a través
de diferentes plataformas adaptadas a
los intereses de los lectores”, sostiene
Murdoch en el parrafo introductorio de su
prologo, en el cual se encarga de subrayar
la importante labor que cumplen estos
medios de prensa escritos informando y
sirviendo a la comunidad.

Destaca que el 2008 estuvo marcado por
hechos de interés mundial como fueron
las Olimpiadas de Beijing, la eleccion del
presidente Obama en Estados Unidos y la
crisis financiera global, lo que le significo
a los diarios batir récords de audiencia
de noticias, informacion y analisis en pro-
fundidad alrededor del mundo. “Nuestro
papel es entregar a los lectores gran pe-
riodismo y con excelentes fundamentos.
Soy un convencido de que la circulacion y
la lectorfa creceran en las paginas webs,
a través de la alimentacion por RSS, por
e-mail, mediante los dispositivos moviles
e incluso en los periédicos impresos”,

sefiald. Para eso es indispensable un
periodismo inteligente, lo cual quedd de-
mostrado durante la cobertura de aquellos
momentos histéricos recién mencionados,
en donde los sitios mas confiables fueron
aquellos que llevaban afios de experiencia
trabajando con periodistas profesionales
de primer nivel.

Por otro lado, Murdoch se atrevio a vaticinar
el futuro: “No hay periddico que quedara
obsoleto, sino que son los duefios, ejecuti-
vos, editores o reporteros de éstos los que
estaran en peligro si es que olvidan el eje
central mas importante de los periédicos:
el vinculo con sus lectores”.

Asl, este profeta de las comunicaciones
profundiza en la relacion entre el medio
y el consumidor, sefialando que en esta
era digital la tendencia debiera ser es-
forzarse por mejorar los métodos con
el objeto de que cada lector individual
pueda adquirir y adaptar el contenido que
prefiera, de una forma mas econdémica,
accesible y portatil.

El nimero uno de News Corporation

concluyd su intervencion sosteniendo
que finalmente el éxito dependera ex-
clusivamente de la confianza que tengan
los lectores en los contenidos y no en la
cantidad de plataformas que se ofrezcan.
“Si contamos con la confianza y lealtad de
nuestros lectores, los buenos periédicos
y sus sitios webs seran cada vez mas
fuertes; y aunque no todas las mafianas
el diario sea lanzado a través de la reja de
la casa, su impacto seguira repercutiendo
en las comunidades que sirve”.

“No hay periédico que que-
dara obsoleto, sino que
son los duefios, ejecutivos,
editores o reporteros de
éstos los que estaran en
peligro si es que olvidan el
eje central mas importante
de los periddicos: el vinculo
con sus lectores”.
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HISTORIA DE LA PRENSA

La Prensa en Valdivia y La Union

nerecia una noticii
como ésta.

Primera portada de "El Diario Austral” de Valdivia
del 28 de noviembre de 1982

El periodico mas antiguo de la zona austral
fue “El Valdiviano Federal”, que se publicé
originalmente, y en forma manuscrita, en
Valdivia, por un acuerdo adoptado en 1827
por su cabildo. El primer nimero aparecio
el 26 de junio de dicho afio, obra de Rafael
y Cosme Pérez de Arce y del presbitero
Manuel Maturana. Como en la ciudad no
habfa imprenta, se convino en enviar a
Santiago los textos para que alli se im-
primieran y se distribuyeran en Valdivia a
los suscriptores. Don José Miguel Infante,
con los fondos inicialmente recaudados
en Valdivia, y provenientes después de
su propio peculio, inicid en Santiago la
publicacion formal del periodico. Este
subsistio entre el 1 de diciembre de 1827
y el 20 de abril de 1844, un dia después
de la muerte de Infante. Estuvo inspirado
en la doctrina federal como organizacion
politica, y defendié tenazmente a dicho
régimen. Con la difusion de este plan-
teamiento, José Miguel Infante pretendia
representar el sentir de las provincias mas

20 |anp

rezagadas y sus necesidades, ignoradas
por la administracion central.

Como periodicos propiamente valdivianos
—Y sin considerar por ahora los publicados
en aleman, que se trataran mas adelan-
te— deben mencionarse “El Semanario”,
redactado por Jerénimo Antonio Aglero,
entre el 30 de noviembre de 1863 y el 14
de enero de 1865, con informaciones y
comentarios de calidad; “El Eco del Sud”,
entre 1864 y 1871, que salfa dos veces por
semana; “La Verdad”, entre 1875 y 1895,
dirigido por Ignacio Valenzuela Ortiz; el
bisemanario “La Libertad”, entre el 1° de
marzo de 1876 vy el 15 de junio de 1907,
con dos mil 988 entregas, redactado por
Carlos Acharan Adriasola, y “El Progreso”,
publicado entre 1896 y 1898 bajo el aus-
picio de Eliodoro Yariez, y redactado por
Pedro J. Maldonado, que fue un periédico
de inspiracion liberal doctrinario.

En 1899 el presbitero Antonio Marfa Vio
Sayago fundé “El Mensajero”, con Maximi-
liano Valenzuela Vio y Héctor Florin como
colaboradores. En 1901 apareci¢ “El Liberal”,
de Daniel Urbano Bustos; en 1901, “La
Alianza Cristiana”, que dur¢ hasta el afio
siguiente; también en 1901, y hasta 1910,
“La Verdad”; en 1902, “La Luz del Faro”,
de breve existencia; “La Unién Federal”,
de orientacion liberal; “La Familia”, con
Francisco Javier Cavada como redactor,
desde diciembre de 1904, y que durd hasta
el afio siguiente; “El Mercurio del Sur”,
fundado en 1907, con Alberto Altamirano
en la redaccion; “El Comercio”, fundado por
German Borneck en 1908, adquirido por el
Partido Radical y desaparecido en 1909 a
raiz de un incendio; “La Aurora”, fundado
en 1909, de orientacion conservadora, y
con Luis Anibal Lagos como redactor; “La
Republica”, con Heriberto Vivanco Concha
y Anibal Rosas Quezada como redactores;
“El Regional”, entre 1912 y 1913; “El Estu-
diante”, entre 1913 y 1914; “El Regenerador”
y “El Telégrafo Nacional”, también entre
esos mismos afos; “Ideales”, de 1914; “El
Temperante”, que se publicd entre 1914 v

1917, “Corre y Salta”, de 1913; “El Defensor”,
de 1915; “El Defensor del Pueblo”, de 1916;
“EINormalista Austral”, entre 1916 y 1927
“El Obrero”, “"La Semana” y “El Colegial”,
todos de 1916; “El Eco Estudiantil”, entre
1917 y 1918; “El Regimiento de Valdivia”,
de 1917; “El Porvenir del Pueblo”, publicado
entre 1917 y 1923; “Los Debates”, de 1916;
“La Ley” y “Rumbos”, ambos publicados
en 1918; “El Filun" y “Vanguardia”, de 1919,
y “El Valdivia" y “El Deportista Valdiviano”
ambos de 1920.

Mencion especial merece “El Correo de
Valdivia”, vespertino que apareci¢ el 1 de
octubre de 1895, cuyo fundador, director y
redactor fue David Osorio Cuellar. En 1924
el sefior Osorio lo vendié a don Eliodoro
Yéafez, quien, sobre la base de “La Nacién”,
aspiraba a formar una cadena nacional
de diarios. A partir de octubre de 1928,
coincidiendo con la adquisicion forzada
del diario santiaguino por el Estado de
Chile, “El Correo de Valdivia" paso a ser
propiedad de Ricardo Barahona, y desde
1934 integro la cadena de la Sociedad Pe-
riodistica del Sur S.A. (Sopesur), que tenia,
ademas, “El Diario Austral” de Temuco, “La
Patria”, de Concepcién y “La Prensa” de
Osorno. Este diario logré mantener un nivel
de alta calidad en su informacion, y entre
sus directores debe recordarse a Ricardo
Barahona, Hugo Silva, Fernando Santivan,
que lo fue en 1925, y Sergio Carrasco. Entre
sus colaboradores figuraron, en diversas
épocas, Julio Puga Borne, intendente de
Valdivia cuando se fundd; el Dr. Augusto
Briede, Placido Castelblanco Rodriguez,
Alejo Gumpertz, Carlos Echavarria Pérez de
Arce, Luis Rojas Sotormayor, Daniel Urbano
Bustos, Guillermo Friecke, Juan Bautista
Fuenzalida, César Acevedo, Eladio Lopez
Quintanilla, Rafael Cabrera Méndez —quien
concluyd su larga trayectoria periodistica
en “El Mercurio” de Santiago—, Luis Meza
Bell, Angel Evaristo Mufioz, Ernesto Monte-
negro, Hernan Gutiérrez, Jovino Villalobos,
Carlos Yovanovich, Ricardo Gallardo Lara
y Arnaldo Gonzalez Smith.



La Sociedad Periodistica del Sur S.A. (So-
pesur) era una compariia cuyas acciones
estaban en poder de numerosos empresario
y agricultores de la region, y era dirigida
por un grupo vinculado al Partido Liberal.
En 1966 la Companiia Agricola y Ganadera
Rucamanqui, controlada por el Banco del
Estado, inicio la adquisicion de acciones
de Sopesur, y, a pesar de las numerosas
protestas que este acto origind, por con-
siderdrselo atentatorio a la libertad de
prensa, y de las investigaciones realizadas
por iniciativa de la Asociacion Nacional
de la Prensa, se consum¢ el cambio de
la propiedad; los periédicos de la cadena
pasaron entonces a identificarse con la
linea del gobierno.

La cadena Sopesur, que en 1980 habia ven-
dido “El Diario Austral” de Temuco a cinco
empresarios de esa ciudad, sigui¢ operando
con “La Prensa” de Osornoy “El Correo” de
Valdivia, que eran impresos en los talleres
del periodico temucano. En marzo de 1982
un grupo de seis empresarios, encabezados
por Roberto Silva Bijit, fundd en Valdivia
el diario “24 Horas", que se publicd hasta
marzo de 1986. La Empresa Periodistica El
Mercurio S.A.P,, que, por su parte, compro
en septiembre de 1982 “El Diario Austral”
de Temuco, decidio establecer un diario
de ese nombre en Valdivia, fundandolo el
28 de noviembre de 1982.

La primera publicacion periodistica con
que contd La Union fue “El Correo”, con
un ndmero unico de 1 de marzo de 1879.
El 5 de abril de 1884 fue fundada “La
Locomotora”, que se publicé hasta el 4
de abril de 1891. El 1 de enero de 1885 vio
laluz “La Palanca”, que subsistié hasta el
22 de diciembre de 1888; a ella le siguio
“LaLuz”, aparecida en 1888y cuyo ultimo
numero fue de 15 de febrero de 1890, y “El
Tren”, que se inicio el 1 de febrero de 1889
y durd hasta el 17 de octubre de 1891. Ese
mismo afio fue adquirida “La Locomotora”
por el diputado por La Unién Mateo Martel,
quien fundd “La Roca”, que se publicd
ininterrumpidamente hasta diciembre de

1910, vy que, bajo la direccion de Rafael
Martel, hijo del propietario, alcanzé gran
prestigio en la zona.

El 16 de abril de 1892 apareci¢ “El Orden”, de
propiedad de Lizardo Rebolledo. Se publico
hasta el 17 de enero de 1921, habiendo sido
adquirido el 1 de octubre de 1918 por el
abogado Carlos Martel, quien heredo “La
Roca” de su padre don Mateo Martel. De
la fusion de ambos periédicos nacio “El
Comercio”, dirigida por el abogado José
Marfa Bustos.

Del 8 de febrero de 1894 es “La Justicia”,
que se publicé hasta el 24 de abril del
mismo ano, y el 8 de noviembre de 1903
aparecio “La Claridad del Dia", que subsis-
ti¢ hasta el 8 de enero de 1905. EI 19 de
julio de 1912 la Asamblea Radical fundd
el diario “La Tribuna”, que se publicé en
La Union hasta 1934, reapareciendo en
Valdivia el 15 de agosto de ese afio con
el nimero 7.175. Retornado a su ciudad
original, continué publicandose hasta
comienzos del decenio de 1970.

El16 de febrero de 1900 la Asamblea Liberal
fundé “El Ferrocarril Austral”, redactado
por Francisco R. Aguirre. Este diario se
publicd hasta el 8 de diciembre de 1917,
cuando se fusiond con “La Razon”, diario
que habfa comenzado a publicarse el 1
de diciembre de 1917 bajo la direccion de
su propietario y antiguo periodista Pedro
R. Chacon, en union de sus hijos Carlos
y Alberto Chacdén. Hasta el 4 de junio de
1932 se publico dirigido por el sefior Cha-
con, fallecido en esa fecha. El mismo afio
fue adquirido por la sociedad “Imprenta
La Razén”, y quedd bajo la direccion del
periodista Manuel Gonzdlez Lemaitre,
publicandose todavia en 1971.

Desde el 5 de enero de 1910 hasta el 28
de enero de 1914, el conocido periodista
local German Santos (“José Tiugue™) editd
“El Progreso”.

Desde el 7 de febrero hasta el 11 de julio
de 1915 circuld “El Pueblo”; entre el 4 de

junio y el 30 de julio de 1921 lo hizo “Nue-
vos Rumbos”; desde el 21 de diciembre de
1921 hasta el 1 de enero de 1922 circulo
“El Deber”; el 1 de enero de 1923 aparecio
“LaUnion”, de corta vida; el 5 de enero de
1924 se fund¢ otro periédico del mismo
nombre, también de breve existencia; desde
noviembre de 1928 hasta el 2 de septiem-
bre de 1942 lo hizo la revista estudiantil
“El Esfuerzo”; desde el 12 de julio de 1930
hasta el 27 de junio de 1931, “El Agrario, de
Damian Catalan, de orientacion comunista;
el 10 de marzo de 1936 se fundd un nuevo
periddico “La Union”, que el 11 de marzo del
afio siguiente se convirtié en “El Diario La
Union”, dirigido por Carlos R. Chacén; “La
Patria” se inicio el 9 de enero de 1937, una
cuarta “La Union" comenzo a circular el 11
de marzo de 1937, bajo la direccién de su
propietario Renan Carrasco Andrade, todavia
existente en 1971, y “La Voz Radical”, el 22
de febrero de 1937. La Unidén ha contado,
ademas, con “La Unién Diario”, fundado
en 1953, y con “La Region”, vespertino
fundado el 7 de agosto de 1958.
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La Asociacion Nacional de la Prensa
junto a su Comision de Revistas estan
desarrollando una nueva iniciativa para
aumentar la inversion publicitaria. Se
trata de una campafa que agrupa a 13
empresas editoras y a mas de 40 revistas
de circulacién nacional comprometidas
con el unico fin de fomentar este producto
como una efectiva forma de avisaje.

En un desayuno que se realizd en la
primera Semana de la Prensa, fue lan-
zada esta camparia. Ahi los principales
invitados fueron los encargados de los
departamentos comerciales de los me-
dios asociados y agencias de medios,
comunicacion y publicidad, ademas de
algunos avisadores.
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Trece editoriales unidas por la

misma causa

Campafa de revistas
busca potenciar la
inversion publicitaria

En una novedosa presentacion realizada por
el presidente de la Comision de Revistas
y gerente comercial de ByC Comunicacio-
nes, Felipe Conn, se dieron a conocer las
principales Iineas graficas de la campafa
y se recalcaron los atributos que tienen
las revistas a la hora de apostar por un
efectivo avisaje publicitario.

A quién, como, cuando y dénde son las
palabras claves que estan detras de la
campana. Se pretende resaltar que las
revistas son para todos, tienen una amplia
gama de formatos que pueden ser usados
para publicidad, perduran en el tiempo y
tienen el don de la ubiquidad, es decir,
pueden ser leldas en cualquier parte.
Son estos los conceptos que la agencia
extrajo de las Reglas de Oro La Publici-
dad en Revistas, un material preparado
por la ANP sobre el estudio realizado
por Adimark “Evaluacion de las revistas
como soporte publicitario”, patrocinado
por la Asociacion Chilena de Publicidad,
ACHAP vy la Asociacion Nacional de Avi-
sadores, ANDA.

Para mostrar lo atractivo, novedoso vy
unico que puede ser el avisaje en revistas,
Conn llevd a su presentacion una serie de
ejemplos de casos de éxitos de publicidad
en este medio. Ahf manifestd que sdlo en
las revistas se pueden insertar muestras
de productos o detenerse todo el tiempo
que sea necesario en los avisos.

Hasta fin de afio estara activa esta campa-
fia, la que con una atractiva apuesta grafica,
busca generar conciencia entre quienes
toman la decisién de comprar espacios

ja quién quieres llegar?
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publicitarios y provocar un aumento del
avisaje en el soporte revistas:; de ahf el
slogan “Lea bien su inversion”.

La campafa ya esta siendo difundida a
través de las revistas y los banners de
los sitios web de éstas, y ademas tiene
su propia pagina web en la direccion
www.aquiencomocuandodonde.cl, donde
se pueden encontrar los detalles de la
campafa, la informacién comercial de
los participantes, noticias y otros temas
relativos a la industria.

Entre las editoriales que estan participando
se encuentran: Ediciones Austral, Tiempo
Presente, ByC Comunicaciones, Holanda
Comunicaciones, Editorial Televisa, Edicio-
nes e Impresos, Alfil Publicaciones, Travel
Time, CAV, XYZ Editora, Paula Ediciones,
Nambei Chile y Marquez Limitada.



Desayuno de la Industria

En el marco de la Semana de la Prensa,
la ANP organizé un desayuno en el que se
reunieron avisadores, agencias de medios,
de comunicaciones y de publicidad con los
representantes de los medios asociados.
La idea era compartir dos interesantes
presentaciones enfocadas a como hacer
mas atractivo el avisaje en los medios
de prensa escritos. Marcelo Benez, del
diario Folha de Sao Paulo habld sobre la
fuerza de los formatos publicitarios para
los periodicos, mientras que Felipe Conn,
presidente de la Comision de Revistas
de la ANP y gerente comercial de ByC
Comunicaciones expuso sobre la efectivi-
dad del avisaje en revistas y aprovecho la
instancia para hacer el lanzamiento oficial
de la campafa de revistas que organiza
dicha comision.

Marcelo Benez de Folha de Sao Paulo

Mario Davis y Raul Cruzat

INNOVATIVE

. AD"‘ERTIJIN"

Alejandro Gonzalez, Marcelo Benez y Ricardo Puga

Guillermo Turner, Eduardo Pooley,
Clemente Gonzélez y José Manuel Silva

Roldrlgo Saavendra, Alejandro Gonzalez
y Eduardo Pooley

Olga Della Constanza Carmen Cecilia de Frutos, Marfa Eugenia
Goiri, Bettina Chiffelle, Rossi Mdrquez y Alejandra Labbé
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Juan Luis Sommers y Clemente Gonzélez
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