
EL NUEVO «POST» DE BEZOS
Ángel VALLE

D
esde que durante el 
verano de 2013 el 
multimillonario y 
dueño de Amazon 

Jeff Bezos comprara el diario 
estadounidense «The Washing-
ton Post», mucho se ha especu-
lado con las razones de dicha 
adquisición y con el futuro del 
mítico periódico, mundialmente 
famoso por haber publicado en 
sus páginas la historia del 
«Watergate».

A lo largo de los 17 meses 
transcurridos desde entonces, su 
nuevo propietario no había dado 
demasiadas pistas sobre sus in-
tenciones, pero, poco a poco, 
parece que se va haciendo la luz. 
«The Washington Post», a dife-
rencia de sus principales compe-
tidores en Estados Unidos, «The 
New York Times» y «The Wall 
Street Journal», siempre se ha 
considerado un periódico regio-
nal y carece de una edición de 
ámbito nacional; de hecho, su 
distribución se limita a la zona 
este del país y el grueso de sus 
lectores vive en el propio entor-
no de la capital y los vecinos es-
tados de Maryland y Virginia. 

Por este motivo, Bezos parece 
que pretende ir más allá y ha de-
cidido convertir «The Post», 
como tradicionalmente se cono-
ce el diario, en un medio nacional 
y, para conseguirlo, va a utilizar 
su otra empresa, Amazon. «‘‘The 
Post’’ tiene la fortuna de ser el 
periódico de la capital de los Es-
tados Unidos, lo cual es un gran 

Bezos quiere convertir la cabecera en un diario nacional 
a través de Amazon y una app en Kindle, su libro electrónico

AP

también en otros dispositivos de 
Apple o Android, aunque la sus-
cripción tendría un coste ma-
yor.

Otra de las fórmulas que está 
sobre la mesa es convertir al 
«Post» en una fuente de informa-
ción para otros medios, previo 
pago, por supuesto, y para ello 
está desarrollando herramientas 
que permitan integrar los conte-
nidos de su web en las de otros 
diarios locales o regionales. Alre-
dedor de 200 informáticos se han 
embarcado en el deseo de Bezos 
de transformar su diario en una 
empresa creadora de tecnología. 
«Tenemos que demostrar que 
somos ‘‘The Washington Post’’ 
que no es sólo un periódico. So-
mos una sociedad tecnológica, 
innovadora y creadora», ha ase-
gurado Shailesh Prakash, direc-
tor de sistemas informáticos del 
diario.

A partir de una herramienta, 
PageBuilder, que permite a los 
lectores encontrar todos los artí-
culos de un periodista, se ha 
elaborado un programa fácil de 
manejar y capaz de desarrollar 
nuevos formatos editoriales, 
desde una plataforma para subir 
vídeos hasta un sitio para hacer 
un seguimiento de la informa-
ción dedicada a la cobertura de 
los Juegos Olímpicos. Este viraje 
tecnológico muestra, por tanto, 
la metamorfosis que vive «The 
Washington Post» desde la llega-
da, hace apenas año y medio, de 
Jeff Bezos.

punto de salida para llegar a con-
vertirse en una publicación na-
cional y global», ha asegurado. Si 
cuando compró el diario aseguró 
no saber mucho del negocio de 
los periódicos, ahora ha asegura-
do que sigue igual, pero que sí 
que sabe algo del negocio digital. 
De hecho, además de ser capaz 
de revolucionar el mundo de la 
distribución a nivel mundial, ha 
conseguido convertir en un éxito 
de masas su libro electrónico, el 
Kindle, y su tableta, el Kindle Fire, 
compitiendo así en el mercado 
de los dispositivos móviles.

Y precisamente ha sido el Kin-
dle el «arma» utlizada para ex-
pandir su periódico. Así, desde el 
pasado mes de noviembre, está 
disponible una app para leer los 
contenidos de «The Washington 
Post» en estos dispositivos. Esta 
aplicación, de momento sólo 
disponible en los Estados Uni-
dos, es gratis durante los prime-
ros seis meses, para luego pasar 
a costar un dólar durante los si-
guientes seis meses. Transcurri-
do este primer año, la suscrip-
ción tendría un coste aún por 
determinar, aunque se cree que 
rondará los cinco dólares men-
suales. A lo largo de este año, la 
aplicación podría ser descargada 

«‘‘The Washington Post’’ 
es una sociedad 

tecnológica, innovadora y 
creadora», dice Shailesh
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El asociacionismo 
del siglo XXI

E
l sector publicitario es 
uno de los más competi-
tivos que existe, pues to-
das las empresas involu-

cradas, sean anunciantes, agencias 
o medios de comunicación, lu-
chan día a día por lograr la mayor 
cuota de mercado que, lógicamen-
te, se consigue ganando a los de-
más. Eso no evita que tanto las 
empresas como los profesionales 
hayan sido capaces históricamen-
te de trabajar juntos y colaborar en 
conseguir intereses comunes: ma-
yor y mejor información sobre el 
mercado y su evolución; un buen 
sistema de autorregulación para 
impedir los excesos y la competen-
cia desleal; el reconocimiento del 
valor de la publicidad por parte de 
la Administración, la sociedad y 
los ciudadanos en general, etc.

Este año la Asociación Española 
de Anunciantes, AEA, cumplirá 
sus primeros 50 años de vida, algo 
realmente signifi cativo si se tiene 
en cuenta que en ella conviven y 
trabajan juntos los mayores com-
petidores: P&G y Unilever; Telefó-
nica, Vodafone y Orange; Coca-
Cola, Pepsico y Schweppes; San-
tander, BBVA e ING Direct; Renault, 
BMW y Citroën-Peugeot... Unidos 
han sido capaces de contribuir a 
que en su momento se crease el 
EGM, Autocontrol de la Publici-
dad, el Observatorio de la Publici-
dad o los Premios Efi cacia, que 
cada año aportan un valioso cono-
cimiento sobre las mejores accio-
nes de comunicación que se reali-
zan en España.

Al tiempo, la Asociación General 
de Empresas de Publicidad, AGEP, 
constituida en 1977, inicia un plan 
de relanzamiento para realizar 
nuevas actividades y aumentar sus 
servicios a sus asociados, y ha 
nombrado director general al pe-
riodista David Torrejón, hasta 
ahora director editorial de Publica-
ciones Profesionales y seguramen-
te uno de los mejores expertos que 
trabajan en el sector publicitario.

Se ha criticado que este sector 
peca de cierto exceso de asocia-
ciones, pues en total hay cerca de 
20 diferentes con objetivos y aso-
ciados similares. Lo positivo es 
que han sido capaces de colaborar 
y poner en marcha proyectos co-
munes entre todas, como la re-
ciente campaña «Publicidad ¡SÍ!». 
Como es seguro que para que la 
tan necesaria recuperación del 
sector publicitario sea un hecho es 
imprescindible la participación y 
colaboración plena de todos: 
anunciantes, agencias y medios. Y 
para ello el asociacionismo debe 
seguir teniendo un papel tan im-
prescindible como el que desarro-
lló hasta ahora

CUENTAS Y 

CONCURSOS

Mecano, lo más 

escuchado en 

Nochevieja

Por segundo año consecutivo, 
la canción «Un año más» de 
Mecano ha liderado el ranking 
de Spotify para dar la bienveni-
da al nuevo año. Esta curiosa 
lista de las canciones más es-
cuchadas se completó con 
«Bailamos» de Enrique Iglesias 
y «Si no te quisiera» de Juan 
Magán.

Nuevo director

de marketing

en Volskwagen

Desde este pasado 1 de enero, 
Pedro Fondevilla es el nuevo 
director de marketing de Volks-
wagen. Hasta ahora, Fondevi-
lla era, desde 2012, responsable 
de publicidad del fabricante 
alemán. Este profesional sus-
tituye en el cargo a Laura Ros, 
que recientemente fue nom-
brada directora de Volkswagen 
España.

Ontwice aterriza 

en Colombia

Ontwice sigue con su expan-
sión internacional por Latino-
américa. Y es que, dos años 
después de abrir su primera 
ofi cina en México, lo hace aho-
ra en Colombia. La nueva sede 
está liderada por Carlos More-
no, que asumirá la responsabi-
lidad de director general, y por 
Patricia Estévez, «community 
manager» para este país.

«Vamos a asustar al ébola» era 
el eje central de la última cam-
paña creada por Ymedia para 
Unicef-Comité Español. El 
anuncio, protagonizado por 
varios futbolistas como Sergio 
Ramos, Benzema, Koke o Ra-
kitic estaba unido a la celebra-
ción del partido «Champions 
for life» del pasado 29 de di-
ciembre.

Ymedia crea la última 

campaña para

Unicef-Comité Español

La1 lidera «las uvas»

Un año más, los telespectado-
res eligieron La1 para despedir 
el año. El programa «Campa-
nadas Fin de Año», presentado 
por Ramón García y Anne Igar-
tiburu, lideró la audiencia con 
6,5 millones de espectadores. 
En segunda posición se sitúo la 
emisión de Telecinco, con casi 
2 millones de seguidores, 
mientras que laSexta consiguió 
situarse tercera en el ranking 
con cerca de 1,4 millones.
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