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PRESENTACION

Dialogos sobre industrias culturales: un espacio para
reflexionar sobre las transformaciones contemporaneas

- - &
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Ana Bizberge

Es Directora de la Maestria en Industrias
Culturales de la Universidad Nacional de
Quilmes. Docente e investigadora sobre
politicas de comunicacién. Doctora en
Ciencias Sociales por la Universidad de
Buenos Aires (UBA), Mg en Industrias
Culturales (UNQ) y Lic. en Ciencias de la
Comunicacién (UBA).

La pandemia global de COVID-19 nos puso en una situa-
cién impensada que impactd en todas las esferas de la
vida. El sector de las industrias culturales no fue la ex-
cepcion. En ese contexto, desde la Maestria en Industrias
Culturales y el Programa de Investigacién sobre Indus-
trias Culturales de la Universidad Nacional de Quilmes
nos propusimos realizar este ciclo de encuentros deno-
minado “Didlogos sobre Industrias Culturales”.

La iniciativa no solo se propuso encarar una reflexién
sobre los desafios de las industrias culturales y medios
de comunicacién frente al escenario de pandemia, sino
también dar continuidad a las indagacién que, desde
hace 13 aios, venimos haciendo desde el espacio de la
Maestria y el programa de investigacion sobre las trans-
formaciones del sector.

El ciclo estuvo conformado por cinco encuentros, que
tuvieron lugar entre el 17 de junio y el 15 de julio de
2020. Cont6 con 17 expositores y cerca de 300 partici-
pantes en vivo. En ellos se abordaron temas vinculados a
las politicas y la gestion publica a nivel nacional y local
sobre las industrias culturales; las transformaciones de la
industria audiovisual, de la industria radiofénica y de la
prensa, asi como también los desafios para los medios
autogestionados.

Algunos de los aspectos que se destacan como resulta-
do de estos encuentros pueden sintetizarse en los si-
guientes puntos:

-Las evidentes desigualdades en torno a la conectivi-
dad a Internet como punto de partida para el acceso
a los bienes y servicios culturales.

-La necesidad de ampliar el interés cultural en el
mundo digital.
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-Promover regulaciones que permitan la diversidad Creemos que el didlogo entre multiples actores (del

y, al mismo tiempo, las dindmicas entre agentes sector publico, privado comercial y sin fines de lucro y
remuneradores en la cadena de valor de las distin- la academia) es central en la busqueda de una mejor
tas industrias culturales en el entorno digital. comprension de los procesos de transformacion con-

temporaneos de las industrias culturales.
-Sobre esto ultimo, se advierte que las industrias

culturales y medios de comunicacién en tanto sec- Esperamos que este material contribuya con ese obje-
tor econdmico enfrentan desafios en la dinamica tivo y aliente a nuevos didlogos para seguir pensando
de la oferta (pensada desde la l6gica de escasez) y en conjunto.

demanda de contenidos digitales.
Dra. Ana Bizberge

-Las transformaciones que propicia la convergencia
tecnoldgica no escapan a la fuerte concentracion
de actores en el mundo digital y la fuga de ingresos
hacia jugadores del ecosistema digital, por fuera
del espacio de la cultura.

-Otra de las tendencias que se marcaron en los en-
cuentros fue la adaptacién de los contenidos a
cualquier plataforma/dispositivo.

-El movimiento rapido de las audiencias (oyentes,
televidentes, lectores).

-La inmediatez de los temas. La gran exposicién
hace que los temas se agoten rapido, necesidad de
renovacion constante.

-La tension entre contenidos e historias cada vez
mas globales y la importancia de lo local.

-La emergencia de modelos de financiamiento de

gestion colaborativa en medios de comunicacion, Universidad

i i Nacional
apelando al sentido de pertenencia de los oyentes Q de Quilmes
y lectores. Posgrado

-La busqueda por disputar la agenda publica, pro-  Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestién
poniendo pensar otros temas y otra agenda. https://tinyurl.com/34b398t8
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Gestion de las industrias culturales a nivel nacional y local

Lucrecia Cardoso

Es Licenciada en Ciencias Politicas por la Universidad de Buenos Aires. Secre-
taria de Industrias Culturales del Ministerio de Cultura de la Nacién. Es Direc-
tora en el Observatorio del Sector Audiovisual e Infocomunicacional. Dirige el
posgrado “Produccién y gestion de la comunicacidon audiovisual” de la Univer-
sidad Nacional de La Plata. Fue presidente y vicepresidente en el Instituto
Nacional de Cine y Artes Audiovisuales.

Moénica Guariglio

Abogada por la Universidad de Buenos Aires (UBA). Directora de la Catedra
UNESCO "Diversidad cultural, creatividad y politicas culturales" de la Univer-
sidad Nacional de Avellaneda (UNDAV). Integra la Coordinacién General de la
Red de Cooperaciéon Académica en Patrimonio Cultural Inmaterial de Améri-
ca Latina y el Caribe (ReCAPCILAC). Consultora en politicas culturales y co-
operacion cultural internacional para el Espacio Cultural Iberoamericano
(ECI/SEGIB). Asesora de la Subsecretaria de Culturas de la ciudad de Quil-
mes, Provincia de Buenos Aires, Argentina. Ha participado activamente en los
procesos de integracion regional y las nuevas institucionalidades culturales y
el impacto de la conformacion de los bloques multilaterales en las politicas
culturales, representando al Ministerio de Cultura de Argentina en diversas
instancias multilaterales (MERCOSUR-UNASUR-CELAC-ECI) y organismos
internacionales (UN-UNESCO-OEA).

Natalia Calcagno

Es socidloga especializada en economia de la cultura. Actualmente se desem-
pefia como Subdirectora general de cultura en la Camara de Diputados de la
Nacién. Anteriormente, fue Gerenta de servicios culturales del Fondo Nacional
de las Artes, Directora nacional de industrias culturales y coordinadora del
SInCA (Sistema de informacidn cultural de la Argentina), dependiente del Mi-
nisterio de Cultura de la Nacion. Docente de posgrado en la Universidad Nacio-
nal de Quilmes, en la Universidad de Buenos Aires y en la Universidad Nacio-
nal de las Artes.
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El 17 de junio de 2020 se realizé el primer encuentro
virtual del Ciclo de Didlogos organizado por la Maes-
tria en Industrias Culturales y el Programa de Investi-
gacién sobre Industrias Culturales de la Universidad
Nacional de Quilmes. Lo que sigue en estas paginas es
una edicién de las intervenciones que llevaron a cabo
las especialistas del area Lucrecia Cardoso (Secretaria
de Desarrollo Cultural, Ministerio de Cultura de la Na-
cién), Mdénica Guariglio (Asesora de la Subsecretaria de
Culturas del Municipio de Quilmes) y Natalia Calcagno
(Sub-directora General de la Direccién General de Cul-
tura de la Cdmara de Diputados de la Nacién).

Por su parte, Ana Bizberge, Directora de la Maestria en
Industrias Culturales, se encargé de moderar este en-
cuentro, planteando las preguntas y los ejes tematicos
del ciclo. A los fines de esta edicion y con la idea de
ofrecer al lector independencia en la lectura de los
temas se ha estructurado el documento a modo de
pregunta y respuesta omitiendo algunas de las inter-
venciones que el rol de moderador dispone.

e ;Cudles consideran que son las
principales transformaciones que
asisten las industrias culturales en los
ultimos anos?

Lucrecia Cardoso: Muchas gracias por esta charla a la
Universidad Nacional de Quilmes, a la Maestria en In-
dustrias Culturales y al grupo de trabajo. Es un mo-
mento indispensable para generar estos espacios de
encuentro y de sintesis. También es un gusto compar-
tir la mesa virtual con Ménica y Natalia.

Sin dudas, la digitalizacién ha sido la gran transforma-
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dora, en los ultimos diez aios, de toda la cadena de
valor de las industrias culturales; eso presenta muchos
desafios, amenazas y tareas urgentes. Los objetivos
que se habian planteado desde la gestion tenian que
ver, centralmente, con eso. Comparti espacios de ges-
tion y de trabajo tanto con Ménica en la etapa del Ins-
tituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales —cuando
Monica estaba en el Ministerio de Cultura, en ese mo-
mento creo que era Secretaria—, como con Natalia
—que dedicé muchos afos y se sigue dedicando a tra-
bajar e investigar estos temas—.

Creo que el gran desafio, en términos de nivelar, de
alguna manera, la cancha de acceso a este mundo
digital, pasa por ordenar las fases de esta cadena de
valor que fue transformada tanto en términos norma-
tivos, como tributarios y todo tipo de adecuaciones
que permitan ampliar la circulacién del ingreso cultu-
ral en el dmbito digital; y a la vez, generar niveles de
acceso igualitarios, plantear regulaciones que permi-
tan dar diversidad, cuotas de pantalla y adecuar nues-
tra legislacion.

Tenemos toda nuestra legislacion cultural pensada
para el mundo analdgico. Sin ir mas lejos, la Ley de
fomento de la actividad cinematografica nacional, que
es el campo donde me desarrollé antes, también esta
pensada para el mundo analégico. Si uno piensa en la
Ley de Cine, que recauda sobre lo que llamamos el
fisico, o el vivo, un porcentaje del IVA que tributa cada
entrada de cine vendida y un porcentaje de lo que
denomindbamos en su momento —cuando surgié la
ley— el alquiler de videogramas, hoy se aplica a las
plataformas de video on demand'y a todos los nuevos
escenarios digitales.
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Adecuar esa normativa para poder permitir garantizar
el fomento a la produccién audiovisual es un desafio
que implica nivelar el acceso a los fondos para produ-
cir los contenidos de los nuevos espacios de circula-
cion. Ademas de dicha adecuacidon normativa, tene-
mos que pensar de nuevo cuales son los formatos que
circulan por el ambito digital, cual es la forma de fo-
mentar también la circulacién y la exportacién de con-
tenidos. Esos desafios nos plantedbamos en diciem-
bre, en un escenario pre-pandemia y creo que hoy, en
un contexto diferente, los objetivos siguen siendo los
mismos.

Ménica Guariglio: En primer lugar, gracias, Ana, por la
invitacidn, por compartir esta conversacién con Nata-
lia y con Lucrecia. Un gusto vernos, aunque sea a
través de este medio virtual después de tanto tiempo.

A mi me interesa sefalar el punto de vista respecto de
las principales transformaciones. Me gustaria dividir en
dos para plantear, de un lado, las industrias culturales
en relacién a las politicas culturales y, del otro, las in-
dustrias culturales y su desarrollo como sector. Para el
primer punto, me parece que es importante sefalar el
momento en el que, yéndonos un poquito mas atras
de diez afos, empieza la discusion a propdsito de la
diversidad cultural y la diversidad de las expresiones
culturales, que tuvo el antecedente en la Declaracién
de 2001 de la Diversidad Cultural, y después la aproba-
cién de la Convencién 2005 sobre diversidad de expre-
siones culturales. Es importante ese punto, sobre todo
la Convencidén 2005, porque abrié mucho la agenda de
las politicas culturales que vinieron histéricamente
priorizando los temas del patrimonio cultural y sus
manifestaciones. No quiere decir que haya habido un
déficit porque, efectivamente, la aparicion de toda la
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tematica de la diversidad de las expresiones culturales
puso en agenda la reformulacién de las politicas cultu-
rales en esos términos. Ahi, esa nueva centralidad de la
cultura desde el lugar de las expresiones culturales nos
llevé de la mano de todo el desarrollo tedrico y de ges-
tidn respecto de las industrias culturales.

A proposito de las industrias culturales como sector,
obviamente, coincido con lo que Lucrecia sefalé so-
bre el proceso de digitalizaciéon y el impacto de las
nuevas tecnologias. Se puede pensar como un aliado a
toda esta irrupcién de las nuevas tecnologias en la
modificacién de los costos de produccion, en la distri-
bucién, en los esquemas de financiamiento, en las
nuevas formas de financiamiento, todo el paquete de
exportaciéon de bienes y servicios culturales, todo lo
que tiene que ver con modos de circulacion, nuevos
modos de consumo; en fin, un monton de situaciones
novedosas que se dan a partir del proceso de digitali-
zacién. Ahora bien, esto implica también un acomoda-
miento de los modelos de gestidn, y entonces ahi me
parece que hay una relacion estrecha entre el sector y
sus modos de produccién, y las politicas culturales en
tanto politicas publicas. Por lo tanto, hay un punto
donde quizas el impacto de las nuevas tecnologias de
la digitalizacion desnuda otras limitaciones a las que
habrd que atender y que tienen que formar parte tam-
bién de la agenda de politicas publicas. Por ejemplo:
los temas del desarrollo de la conectividad, todo lo
que tiene que ver con el entorno digital como tal, que
va progresivamente complejizdndose y, como esta-
mos viendo hoy, se presentan debates a los que debe-
mos atender y que, entre otras cosas, ponen a las poli-
ticas culturales en una situacién de redefinicion abso-
lutamente necesaria en el contexto mundial que esta-
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mos viviendo.

Natalia Calcagno: Primero, saludo a todos y todas
agradeciendo la invitacion. Pensaba aportar alguna
reflexion en términos econdémicos respecto de todo lo
que se menciond: pararnos a pensar un poco en cudles
son las transformaciones de la cultura en tanto sector

econdémico.

El proceso de convergencia digital genera algo impor-
tantisimo: su mal funcionamiento como mercado. Es
un mercado que muestra muchisimas dificultades para
ser pensado en términos sustentables en el mediano y
en el largo plazo; y eso que es un mercado que genera
un montén de ingresos, un montén de empleo, un
montdn de contenidos, y que tiene un rol social funda-
mental para el tejido, para la identidad y para la consti-
tucion de nociones de patria, de comunidad y de indi-
viduo. Este mercado viene muy bien para reflexionarlo
en el momento dificil que estamos viviendo. Vieron
que a veces decimos "no podemos ir a lo contrafactico,
no podemos imaginar lo que hubiera sido"; bien, la
situacion tremenda que vivimos me permite pensar en
qué pasaria si hubiera un apagdn analégico. Eso habi-
lita reflexionar sobre la oferta y la demanda, la produc-
cién y el acceso a los contenidos que estan sonando
inarmonicos porque no suenan en la misma escala. La
producciéon de contenidos se piensa en un esquema
de produccion de sectores, cada sector con sus pro-
blemadticas, sus costos, sus cadenas y sus eslabones en
la cadena de valor. Tenemos una forma que, si bien
estamos en momentos de mutacion convergente, per-
mite acceder a contenidos, no a una pelicula, a un li-
bro, 0 a una serie, sino a contenidos hibridos que tie-
nen un pedacito de texto, un poquito de musica y algo
de imagenes realizadas en simultdneo con otras activi-

12

dades que dependen de la conectividad para existir,
que son fragmentados, cotidianos e ilimitados en can-
tidad. Lo que define hoy las pautas y las cantidades de
acceso a contenidos es el tiempo, mientras que en la
produccion si se piensa en la escasez, si se piensa en
unidades, si se costea en funcién de las unidades.

Entonces, creo que lo mdas importante, lo que sefalo
para pensar de las transformaciones, es que el proceso
de produccion tiene un problema serio: la dislocacién
entre la oferta y la demanda. Esto no implica, curiosa-
mente, que haya caido ni desaparecido la cantidad de
producciéon. Lo que genera es un valor agregado, mas
0 menos en términos constantes en Argentina, del
2,6% desde hace mdas de cinco anos; pero, dentro de
eso estd distribuyéndose de manera muy desigual,
fugdndose, digamos. Hay una traslacién del ingreso
desde lo analégico hacia lo digital que genera dos
fendmenos preocupantes. Uno es el que mencionaba
Ana, el de la creciente concentracién econdémica, pre-
ocupante en términos de diversidad. El otro es la fuga
del mercado de la cultura. Al aparecer grandes actores
econdmicos como son las empresas de telecomunica-
ciones, los proveedores de Internet y los buscadores
de Internet internacionales, el ingreso se concentra
por fuera del mercado de la cultura. Por ende, la con-
centracién y la fuga de ingresos conduce a que deba-
mos repensar este mercado para que funcione de ma-
nera menos imperfecta y pueda sostenerse de manera
sustentable en el tiempo.

e ;Cudles son los desafios que se
generan para poder medir esos
cambios y que sirvan a la hora de
pensary generar politicas publicas?
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Natalia Calcagno: El tema de la medicion y la genera-
cion de informacién es en lo que me especialicé, y me
interesa poder reflexionar sobre eso. Por un lado, hoy,
a nivel nacional, a nivel regional en América Latina y
en el mundo, hay informacién respecto de cuanto es el
valor agregado que genera la cultura, cuénto por sec-
tor, qué pasa con las importaciones y exportaciones,
qué pasa con el empleo, qué pasa con el gasto publi-
co. Contamos con informacién imprescindible para
tomar decisiones desde el Estado y la politica publica
en la regulacién, pero los actores econémicos y los
trabajadores que también toman decisiones, no pue-
den hacerlo sin informacion, a oscuras. Y pensando en
el entorno digital, siempre surge esa cosa de que "no
sabemos, de que estd todo en la nube, que ahi estd
perdido", entonces no podemos mensurar, no pode-
mos conocer y, aln mas, es un problema cuando en la
nube, en la convergencia, conviven contenidos cultu-
rales y no son culturales. Nosotros utilizamos la red
para hacer pagos del banco, para hacer comunicacio-
nes privadas, entonces esta convergencia también
ensucia la posibilidad de generar informacion. No obs-
tante, hay que decir que no es imposible mensurar y
contar con informacién fidedigna respecto del valor
econémico, el trdnsito y el acceso a la diversidad de
contenidos culturales en el espacio digital. Mas bien
todo lo contrario, creo que existen muchisimas posibi-
lidades; de hecho, los problemas de medicién estan y
siempre han estado presentes para poder medir el
aporte econémico de la cultura debido a las sub decla-
raciones y la economia informal. Son problemas con
los que se ha enfrentado siempre la metodologia de
medicién de la cultura. En el espacio de lo digital, te-
nemos la caracteristica novedosa de que nuestros con-
sumos se convierten en datos y se monetizan a través
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de la conversion a datos. Tenemos una informacion
espectacular respecto de qué, cémo y cudndo se con-
sume aqui, en cada localidad y en todo el territorio.
Con esos datos tenemos la problematica de que sean
utilizados con fines no autorizados por los propios
usuarios. Esa informacion es lo que monetiza y genera
valor en los proveedores de Internet, en grandes bus-
cadores y en las plataformas. Creo que si pudiéramos
pensar en el uso de esa informacion con fines estadis-
ticos —la big data—, seria muy valioso para conocer,
desmalezar, entender, caracterizar y mensurar en
términos econdmicos de cuanto estamos hablando,
de cudnto es lo que aporta la cultura y qué rol tiene en
ese sentido. Si tuviera que sintetizar, diria que es re-
contra posible sostener las mediciones, que es estraté-
gico, necesario y super positivo.

Lucrecia Cardoso: Comparto el analisis previo de Na-
talia; y para complementarlo, les cuento que hoy parti-
cipé en una reunién con Ginés Gonzalez Garcia, donde
contaba que de esta situacion tragica de nivel mundial
atravesada por la pandemia surgen aspectos que se
van a capitalizar a mediano plazo. Por un lado, acom-
pano la reflexion sobre la distribucion y el consumo de
bienes culturales en el ambito digital que hizo recién
Natalia. Pero el primer déficit que tuvimos al inicio de
esta pandemia fue la posibilidad de tener registros
reales de los productores de las distintas industrias
culturales, registros que den cuenta de situaciones
objetivas, geogréficas y de niveles de acceso a los re-
cursos digitales tanto como analégicos. El escenario
de la pandemia nos llevé a tomar medidas en respues-
ta a la emergencia en una etapa posterior alo que va a
ser la recuperacion colectiva, por lo tanto se convirtié
en la oportunidad de acceder y obtener informacion. A
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nivel nacional trabajamos en conjunto con todos los
ministerios que tienen politicas universales de res-
puestas a esta situacion, lo cual nos condujo a cruzar
bases de datos y a integrar los sectores culturales a los
nomencladores de la Administraciéon Federal de Ingre-
sos Publicos (AFIP). Es un trabajo que facilita la expor-
tacién, la nivelacion y el ordenamiento de la cancha.
De alguna manera, estoy cruzando varias de las pre-
guntas que vamos a compartir en la charla, pero creo
que, para complementar el andlisis previo, es muy im-
portante pensar en esta etapa como la oportunidad de
poder, efectivamente, contar con un mapa de las in-
dustrias culturales del pais, porque eso nos va a permi-
tir segmentar las politicas de apoyo en los distintos
pasos de la cadena de valor. Eso nos va a permitir lle-
gar con respuestas mds segmentadas, mas efectivas,
mas eficientes. Se trata de un desafio que estamos
construyendo entre todas las areas que tienen compe-
tencia y politicas que hoy estan llegando a las indus-
trias culturales. Estamos trabajando con el Ministerio
de Economia, el Ministerio de Trabajo, con la AFIP, con
la Administracién Nacional de Seguridad Social
(ANSES), con un montén de organismos que tienen
datos que complementan los que produce hace anos
el Sistema de Informacién de Industrias Culturales de
Argentina (SINCA) con aportes muy importantes desde
su creacién. Creo que la sancion de la Ley de Economia
del Conocimiento es fundamental en cuanto al avance
en los estimulos tributarios y los incentivos fiscales
que establece la ley, que nos dard también un panora-
ma sobre un campo en el cual estdbamos un tanto a
ciegas (la exportacién). La transformacién del ambito
analégico al digital hizo que esa circulacidon de bienes
vinculados a la exportacion sea todavia mas dificil si
no era declarada. Estamos también enfrentando algu-
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nas cuestiones vinculadas a que la validez de datos
que generemos sea aceptada por distintos organismos
nacionales e internacionales que tienen la posibilidad
de generar herramientas de estimulo y de fomentar las
distintas industrias. Hoy, Argentina estd encabezando
un estudio desde el Ministerio de Cultura. Es un estu-
dio de impacto del Coronavirus en 14 paises de Ibero-
américa. Lo hace en conjunto con UNESCO, el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), la Organizacién de
Estados Iberoamericanos para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura (OEl) y la Secretaria General Iberoamerica-
na (SEGIB). Esto también nos va a permitir unificar al-
gunos criterios y trabajar sobre un mapa comun. Creo
que esta interinstitucionalidad que generé respuestas
a la emergencia de la pandemia nos va a permitir
avanzar rapido en cuestiones de competencia cruzada,
lo mismo que comentaba antes Natalia.

Los bienes culturales que circulan en el dmbito digital
son competencia de muchas areas de gestién que ex-
ceden al Ministerio de Cultura. Hoy, todas esas éareas
del gobierno nacional trabajan juntas en muchas cues-
tiones vinculadas a las industrias culturales pensadas
prioritariamente como sectores productivos y estraté-
gicos para diversificar la matriz productiva del pais.

Ménica Guariglio: La pregunta tenia que ver con la
capacidad de mediciéon para generar politicas, y ahi
hay un componente central de las politicas publicas: la
transversalidad. En linea con lo que sefalaba recién
Lucrecia, hay una serie de mediciones posibles si se
parte de la base de estrategias transversales del sector
publico. Por citar solo un caso: la cuestion central de
los derechos de autor y la propiedad intelectual es un
area especifica dentro de las politicas publicas que no
estd solamente en Cultura, sino en otra drea ejecutiva;
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y generalmente hay dificultades para compartir infor-
maciones. Me parece que hay que pensar en un traba-
jo de andlisis de informacidn interjurisdiccional e inter-
sectorial. Sobre la base de la escala local, yo considero
que es, hoy, absolutamente determinante; porque, por
ejemplo, podemos analizar el proceso de digitaliza-
cién y el impacto de la digitalizacién, pero, entre otras
cosas, tenemos que resolver la inclusién digital de los
distintos sectores, sobre todo de los sectores despro-
tegidos. Podriamos tener informacion mas precisa si
empezaramos por pensar en la resolucién de esas limi-
taciones. En el marco de las politicas de género del
Municipio de Quilmes esta la figura de Mayra Mendo-
za, que tiene una visidn clara y precisa respecto de
cuestiones de género. A eso apuntamos: a que la me-
dicion de impacto de los procesos productivos, de las
industrias creativas a escala local pasen también por el
analisis de la perspectiva de género y la participacion
en las instancias de produccién, de distribucion, de
direccién, de cargos de conduccion, etc. Implica un
marco epistemoldgico amplio. Si no hubiese existido
el Sistema Nacional de Informacién Cultural (SINCA),
generado al principio de la gestién, hoy no podriamos
estar pensando en producir este tipo de investigacio-
nes.

Insisto: debemos pensar en el ecosistema digital en su
particularidad local, tratar de traducir lecturas omni-
comprensivas de los territorios y pensarlos desde sus
especificidades. No sé si obtendremos datos precisos,
pero en todo caso tendremos una mirada mas cercana
respecto de la construccién de la informacién. El tema
es que esa expresion de datos casi inconmensurable
nos sirve para formular politicas puntuales que cam-
bien realmente la vida del ciudadano, que signifiquen
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transformacion, que incluyan la diversidad de expre-
siones culturales, que garanticen el ejercicio de dere-
chos culturales. Hay mucho por trabajar en ese senti-
do.

e ;Cudles son las principales lineas de
accion que se pensaron para el
desarrollo del sector en cada una de las
dreas que a ustedes les compete? ;En
qué medida esto se modifico a partir de
la pandemia? ;Qué otras lineas
surgieron? ;En qué se estd trabajando
concretamente? ;Cudles han sido las
prioridades que se definieron?

Lucrecia Cardoso: Este tiempo trajo una de las gran-
des experiencias que vamos a capitalizar cuando la
pandemia se resuelva, cuando las medidas de aisla-
miento y distanciamiento nos permitan volver a la
actividad. Este tiempo tuvo que ver con la interinstitu-
cional. Tuvimos una primera etapa para asistir la emer-
gencia, en la etapa actual, en muchos distritos se han
modificado los niveles de reglamentacién del aisla-
miento y el distanciamiento de acuerdo a la expansién
de la enfermedad. El primer desafio fue asistir la emer-
gencia, eso implicé un ejercicio interinstitucional enor-
me para trabajar el acceso, la llegada a nuestros secto-
res de industrias culturales y las medidas universales
de asistencia. Estoy hablando del Ingreso Familiar de
Emergencia (IFE), del Programa de Emergencia al Tra-
bajo y la Produccién (ATP), de las medidas que tendie-
ron a atenuar el cese de actividades que obligaron las
medidas de cuidado frente a la enfermedad, y comple-
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mentar eso con algunas medidas ministeriales especi-
ficas. Ese ejercicio nos hizo avanzar muchisimo en la
interinstitucionalidad interjurisdiccional que mencio-
naba Moénica.

Ese primer trabajo que pusimos en marcha nos dio
una radiografia de los sectores y la oportunidad de
evaluar si estdbamos o no llegando con las medidas
universales a los trabajadores de la cultura. Nos llevé a
poner en marcha algunos fondos y programas especi-
ficos para asistir la emergencia. En eso, los organismos
descentralizados también pusieron en marcha politi-
cas especificas. Hablo del Programa Podestd, del Insti-
tuto Nacional del Teatro (INT) y medidas desde el Insti-
tuto Nacional de Cine, que permitieron la continuidad
de los estrenos, aunque no de la produccién en el
ambito digital; también hablo del Fondo Desarrollar
que pusimos en marcha para cubrir necesidades del
sector independiente, de los programas como Puntos
de Culturay el Instituto Nacional de la Musica (INAMU)
para llegar al sector de los musicos. Cabe destacar al-
go: los niveles de institucionalidad y de representativi-
dad gremial sectorial varian mucho de acuerdo al sec-
tor; entonces, también tuvimos que pensar politicas
especificas mas segmentadas para asistir sectores que
no tenian acceso a politicas universales y tampoco ni a
las ventanillas. Incluir en los nomencladores de la AFIP
a las industrias culturales seguramente facilitara los
procesos de exportacion que hasta ahora estaban difi-
cultados, pero también posibilitara el acceso al ATP. El
Fondo Desarrollar va a permitir llegar al 100% de los
espacios que completaron sus inscripciones correcta-
mente, y esos fondos van a sostener los espacios y los
circuitos de exhibicién de las expresiones artisticas (el
sector independiente) a través del pago de alquileres,
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tarifas, salarios y todo el trabajo que mueven las distin-
tas expresiones del arte. Tuvimos diagnosticos a través
de los sindicatos —pensemos que hay alrededor de
diez asociaciones que nuclean cada industria cultu-
ral—, estos meses fueron meses de escucha, de conten-
cion de las demandas especificas, de entender que a
sectores como pueden ser los técnicos de televisién y
de cine no les estaban llegando las politicas universa-
les. En todo ese universo trabajamos mucho y estamos
trabajando con el Ministerio de Economia, con ANSES,
con el Ministerio de Trabajo y el Ministerio de Produc-
cién en programas de asistencia en forma de becas y
de subsidios. Lo hacemos con articulacién publico-
privada, una de las grandes conquistas de esta etapa.
La articulacion interinstitucional desde el Estado y la
articulacion publico-privada permiten delinear politi-
cas segmentadas para llegar a un universo que se ca-
racteriza por su diversidad, su eventualidad y, en mu-
chos casos, por su precariedad. Hay un informe, que se
genera y se actualiza semanalmente, que nuclea todas
las politicas de asistencia que van surgiendo desde los
créditos. Creo que el objetivo mas importante logrado
es haber puesto sobre la mesa a la economia cultural
como sector productivo. jMuy importante!

Ménica Guariglio: Me parece muy bueno que hagas
esa diferenciacién. Debemos destacar que, al momen-
to de la asuncién, el Ejecutivo Municipal de Quilmes
renombré el drea de Cultura. Pasé a ser Subsecretaria
de Culturas, a cargo de Gabriela Alonso. Precisamente,
la pluralidad es la impronta de la gestién: el reconoci-
miento de las diversidades. En ese momento, el equi-
po empezé a trabajar en lo que serian acciones del
mediano y largo plazo, sin pensar que ocurriria el tsu-
nami que ocurrié. En ese momento estaban las lineas
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estratégicas respecto de la gestidn de las culturas para
Quilmes. Es un municipio importante, con 600.000
habitantes, con una estructura cultural significativa
que cuenta con un complejo de museos, un complejo
de centros culturales, un teatro municipal con mas de
600 localidades y tiene ademds un enorme patrimonio
cultural. En fin, es un municipio con posibilidades de
marcar su impronta por, para y desde las culturas. En
esa linea, pensamos en abrir un Observatorio de Cultu-
ras que no aborde solamente las politicas culturales,
sino también el ecosistema creativo local, el contexto,
el territorio, el escenario y las politicas a partir de la
realidad concreta. Obviamente, ese proceso de prime-
ra definicion de politicas se vio absolutamente impac-
tado por la presencia de la pandemia, entonces la
agenda se modificé en términos de resolver las urgen-
cias, formular planes de contingencia y pensar de qué
manera brindar esquemas de asistencia y acompafa-
miento al sector informal que, sabemos, comporta una
gran mayoria.

Tomamos nota de las politicas nacionales —las que
recién mencionaba Lucrecia—, y una de las acciones
puntuales tiene que ver con la transversalidad y la in-
terrelacién entre las distintas instancias en las jurisdic-
ciones. Tomamos, obviamente, las politicas y las pro-
puestas del Ministerio de Cultura de la Nacién para
atender la emergencia y buscamos la manera de ase-
gurar la llegada de informacidn a los colectivos locales.
Ahi nos encontramos con las limitaciones de la infor-
malidad, generamos politicas, procesos y acciones de
asistencia técnica para que los artistas y los creadores
locales pudieran hacer uso de las herramientas que el
Ministerio de Cultura de la Nacién estaba brindando.
Por ejemplo: el Plan Desarrollar y el acceso a los cen-
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tros culturales, pero fundamentalmente, y desde la
direccién de politicas socioculturales a cargo de Eze-
quiel Varela, se plantearon lineas y reuniones sectoria-
les especificas para conocer de primera mano los im-
pactos de cada uno de los sectores (centros culturales,
teatros, artistas independientes, artesanos), algunos
de los cuales constituyen puntos muy algidos por los
niveles de informalidad y las necesidades de asistencia
de todo tipo.

La conversacidon por sectores para garantizarnos un
conocimiento lo mas aproximado posible y entonces
poder buscar resoluciones propias del contexto, se
estd desarrollando con estrategias de interaccion. La
Subsecretaria de Culturas interacciona con la Subse-
cretaria de Salud y con la Secretaria de Desarrollo So-
cial. Hemos visto el problema de los alquileres de los
centros culturales y se esté trabajando con el drea de
acceso a la justicia y con el drea de orientacion legal.
Lo mismo hacemos con la cuestion de los servicios
publicos, porque el decreto de emergencia nacional
prohibe la suspensién, pero no siempre se cumple,
entonces hay que estar atentos y ver de qué manera
apoyar, orientar y asistir. Es importante la articulacion
con la encuesta nacional que sacé el Ministerio de Cul-
tura de la Nacién y su aplicacion a escala local a través
de la Direccién Socio Cultural del Municipio, para reca-
bar informacion respecto de la situacién en pandemia
del sector cultural local.

Natalia Calcagno: Es importante resaltar el rol del
Estado a la hora de pensar el valor econémico y al va-
lor simbolico del sector, que produce una mercancia
fragil que debe ser cuidada y protegida con progra-
mas de ayuda focales, como por ejemplo la Ley de



Ciclo: Didlogos sobre Industrias Culturales

Precio Venta al Publico, sacarle el IVA al libro, el fondo
de fomento cinematografico o la Ley de Medios. Es
muy importante entender que hay que crear un mer-
cado sustentable y diverso, y que requiere la interven-
cién del Estado para ser una comunidad organizada
que pueda producir, generar trabajo, generar valor
agregado, generar exportaciones y garantizar la diver-
sidad.

e ;Cudl es el rol de la produccion de
datos sobre las industrias culturales?
¢{Como los datos pueden contribuir hoy
a sortear los obstdculos generados por
la pandemia de Covid-19?

Lucrecia Cardoso: Efectivamente, la produccion de
datos es central. Justamente, ha sido un aprendizaje
acelerado en los meses de aislamiento que detuvieron
absolutamente la actividad cultural. Fue una de las
primeras en suspenderse y, sin dudas, serd una de las
ultimas en volver, sobre todo los espectaculos en vivo.
Tuvimos que ir reemplazando la falta de datos duros
en términos de registros, mapas y actores por una
fuerte interaccion con el sector privado institucional.
Se generaron nuevas instancias de organizaciéon de
sectores que nunca se habian organizado. Hemos teni-
do reuniones peridédicas con mas de 300 instituciones
que representan a distintas partes de la cadena de
valor de toda nuestra industria cultural. Eso genera
una acumulacién de organizacién que sera estratégica
cuando se vuelva a la produccion, serd un saldo positi-
vo mas alla del impacto econémico.

Estamos realizando permanentemente informes de
impacto en los distintos sectores de la institucionali-
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dad relevando el estado de emergencia en el que
estan y sistematizando informacién fundamental para
pensar la vuelta de las actividades: en las cdmaras, en
las sociedades de gestion de derechos, en los sindica-
tos. Quiero rescatar una cuestidon que tiene que ver
con diagnosticos compartidos y datos: estamos traba-
jando en conjunto con la Superintendencia de Trabajo
para los protocolos de la vuelta a la actividad segun la
fase de aislamiento o distanciamiento que establecen
las distintas jurisdicciones. Lo digo porque cada sector
tiene niveles de representatividad muy distintos y eso
obliga a un ejercicio de trabajo basado en consensos
para reglamentar protocolos. Las directivas sanitarias
vienen del Ministerio de Salud y del Consejo de Exper-
tos, la Superintendencia del Riesgo de Trabajo estable-
ce las disposiciones que rigen el aislamiento o el dis-
tanciamiento y también los marcos generales de los
protocolos de la vuelta a la actividad. Este ejercicio no
solamente implica pensar como serad la etapa de la
vuelta a la actividad en las condiciones de cuidados
necesarios, sino que también obliga a ejercitar consen-
s0s, caracterizaciones conjuntas entre todas las institu-
ciones que representan los distintos sectores producti-
vos de las industrias culturales para pensarlos a futuro
y potenciar estratégicamente la produccién de conte-
nidos, la produccién de industrias culturales, la articu-
lacién con la digitalizacion. Contar, por un lado, con
datos de relevamiento de las distintas industrias cultu-
rales es una de las pocas cosas positivas del momento;
y por otro, la interinstitucionalidad.

Natalia Calcagno: Alcanzar informacién y datos es
fundamental para pensar el futuro. El apagon analégi-
co no implicé el apagon digital, por el contrario, cre-
cié. Tenemos un sector que tiene una diversidad im-
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portantisima, no en términos solamente culturales,
artisticos y de contenidos, sino en términos econémi-
cos. Tenemos sectores que estan altisimamente digita-
lizados, como pueden ser el sector audiovisual y el de
los contenidos en plataformas. Y tenemos sectores
nada digitalizados como pueden ser los del patrimo-
nio, los museos y los espectaculos en vivo. Son dos
mundos muy diferentes. De alli que, cuando se analiza
el derrotero de la cultura en términos econémicos en
el actual contexto de aislamiento obligatorio y parate
de actividades, hay sectores que produjeron y factura-
ron mas que nunca. El tréfico en internet subié entre
un 30% y un 40% en un mes, algo que rompe cual-
quier esquema productivo. Empresas como Amazon,
por ejemplo, pasaron a valer en la Bolsa un 40% mas.
El incremento en el consumo de las plataformas de
Amazon, Netflix, Flow, Movistar Play y YouTube no
baja del 20%. Pero hay sectores con una realidad
dramdtica. Tenemos sectores independientes e infor-
males muy golpeados, lo mismo algunos sectores for-
males. Aca tenemos grandes actores econdmicos de la
cultura como Clarin y Telecom. Tenemos realidades
tan distintas en términos de cuantia y en términos de
situacién actual y futura que si no podemos cuantifi-
carlas va a ser muy dificil pensar ajustadamente cémo
queremos moldear la funcionalidad econémica y la
diversidad.

Se hicieron algunas estimaciones del PBI cultural que
viene sostenido en los Ultimos 5 anos. Suponiendo
que siguiese sostenido, en 2020 tendria que estar ron-
dando, a precios corrientes en pesos, en 250.000 millo-
nes, {250.000 millones! No son “chauchas”, no es una
“guitita”, es un montén de pesos que genera el 2,6%
del PBI. Es una estimacién que se realiza analizando

19

sector por sector. Si hubo parate de la actividad, signi-
fica una pérdida trimestral de valor agregado cercana
a 35.000 millones; y si hablamos de facturacion, el va-
lor bruto significa 100.000 millones. Son montos que
hay que conocer, y ver quién pierde y quién gana para
instrumentar las ayudas necesarias para que a nadie le
falte nada. Sirve a los efectos de pensar cuales son las
acciones publicas a realizar para garantizar una distri-
buciéon equitativa y sustentable. No puede haber algu-
nos que ganan 100 y otros 0, porque no solamente el
problema es moral, sino que la distribucion desigual
generara que no haya usina de contenidos. Si no exis-
te un sector profesional que genere la capacidad de
vivir de eso y tomarlo como un trabajo, no como algo
que se hace un rato, ;qué vamos a poder mirar des-
pués en YouTube? Tenemos que fomentar las expre-
siones culturales de Argentina, para poder sostener los
mas de 250 mil puestos de trabajo y todo el valor agre-
gado. Conocer datos permite, entonces, mensurar,
disefar y distribuir de manera justa.

Ménica Guariglio: Quisiera ir mas alld de los datos
para ver si pueden contribuir a sortear obstaculos de la
pandemia. Quisiera centrarme en la cuestion de la in-
formalidad del sector, que no es visible desde el pri-
mer momento. Creo que en esto la construccién de
datos y las metodologias necesarias para conformar
esos datos deberian partir de pensar si somos capaces
de revertir la condicién subalterna de las politicas cul-
turales en el marco de las politicas publicas. ;Qué
quiero decir con esto?

Pregunto si todo eso con que teorizamos, medimos,
evaluamos y tratamos de construir informacién aporta
a las politicas publicas de la cultura para que sean ac-
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tores en los procesos de decisiones del mediano y el
largo plazo post pandemia. Hay un punto, visto por
todos, que es que la explosion de la creatividad dada
en el mundo entero nos mostrd hasta dénde la cultura
es un componente absolutamente necesario en la vida
de cada uno. No podriamos soportar el confinamiento
si no tuviéramos la posibilidad de que los artistas, los
creadores y los realizadores compartan sus produccio-
nes como lo estan haciendo. Entonces, ;cémo pensa-
mos que tiene que funcionar la cultura en el contexto
de las politicas publicas en el famoso dia después de la
pandemia? A partir de ello, me parece que nuestros
sistemas de medicién y nuestras metodologias deben
rediscutirse. Ayer escuchaba la intervencién de un
filésofo francés en un observatorio cultural a propésito
de la medicién y el impacto en el PBI. Planteaba que
hay que empezar a pensar otros indicadores en las
dimensiones econémicas, sociales y medioambienta-
les. Pensando en la construccién de indicadores —que
no quiere decir que descartemos lo que veniamos
haciendo—, tenemos que conjugar instancias e indagar
las desigualdades. Tenemos que revisar cGmo seran
los procesos de reapertura y cémo se reformularan los
protocolos, no solamente considerando los impactos
en el sector, sino también los modos de las reapertu-
ras. Hay discusiones interesantes que se estan dando
en los paises que estan dejando el confinamiento a
propdsito de qué pasa con el sector cultural y si las
medidas de proteccion que se implementan para los
otros sectores de la vida social son compatibles con las
que necesita el sector cultural. Creo que hay una nece-
sidad extrema del sector cultural de revisar su modo
de participar en el contexto global. Este afio estaba-
mos celebrando un aniversario de la Recomendacién

de 1980 sobre la condicion del artista.' Natalia mencio-
naba recién las concentraciones de las grandes plata-
formas. La Recomendacién ha hecho encuestas a
proposito de si los artistas, que son realmente quienes
producen contenidos, reciben proporcionalmente los
beneficios de la circulaciéon de esos contenidos. Noso-
tros sabemos que no, sabemos que el proceso de con-
centracién necesita relectura e intervenciones preci-
sas. Hoy por hoy, a la luz de la pandemia, el rol del Es-
tado es central, no solamente en términos de asisten-
cia a las necesidades mas urgentes, y me corrijo: la
cultura constituye una necesidad urgente. Lo mas difi-
cil es hacernos cargo de la desigualdad existente en el
terreno de la cultura y cémo abordarla. Probablemen-
te, en la medida en que los datos sean capaces de dar
cuenta de todas y cada una de estas cuestiones, seran
de absoluta prioridad para repensar politicas publicas
en términos de inclusién y acceso, en el marco de la
garantia especifica del ejercicio de los derechos cultu-
rales en términos de derechos humanos. Me parece
que es ahi donde deberiamos orientar la mirada para
continuar reflexionando a propdsito del famoso "dia
después”.

e ;Consideran la posibilidad de aplicar
medidas de promocion y acceso
igualitario? Por ejemplo, medidas de
discriminacion positiva en la
asignacion de subsidios, concursos,
becas, premios...
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1 La Recomendacion, adoptada por UNESCO, insta a los Estados miembros a
aplicar politicas que se relacionen con la formacion, la seguridad social, el
empleo, los ingresos, los asuntos impositivos, la movilidad, la libertad de
expresion y el derecho a organizar sindicatos de artistas en defensa de sus
intereses.
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Lucrecia Cardoso: Si, lo esta trabajando el gobierno
nacional. Solo para pensar cambios, hay una direccién
de género en el Ministerio de Economia. Hay una poli-
tica, mas alla de la creacién del Ministerio de las Muje-
res, que es un hito que no refleja otra cosa que el mo-
vimiento de mujeres, la organizacion que llevé adelan-
te las consignas feministas y el nivel de concientiza-
cién de la sociedad sobre la importancia de estos te-
mas. Por un lado, la creacién del Ministerio de las Mu-
jeres; por otro lado, la creacion de areas de equidad de
género en toda la estructura del gobierno nacional
tiene que ver con establecer eso como prioridad. Des-
pués, creo que alrededor del 50% de los beneficiarios
del IFE son mujeres, porque son cabezas de familia.
Hay una realidad que esta presente en la sociedad,
tiene que ver con la tradicion de las mujeres de ocupar
lugares de responsabilidad y verse reflejado en la es-
tructura de responsabilidad y jerarquia del Estado, en
las politicas disefadas especificamente para garantizar
el acceso de las mujeres a los beneficios, a las politicas
de promocién y fomento. Creo que estad presente en
cada una de las politicas que se van disefando el
hecho de contemplar el rol de la mujer. Eso por un
lado. Ahora, la evaluaciéon permanente nos permite ir
modificando la ejecucion de las distintas politicas. Hay
un monitoreo permanente del acceso a las politicas
que se estd poniendo en marcha en el marco de la
pandemia y la emergencia, pero también que va a es-
tar presente en las lineas de promocién de fomento a
la actividad. Hay un espacio dentro del gobierno lla-
mado "Mujeres Gobernando" que nuclea de manera
horizontal a todas las mujeres que estan en dreas de
gestién y de responsabilidad y que nos permiten un
ejercicio dindmico de resolucién de problemas nunca
visto. Hay ahi un capital enorme en términos de las

miradas de las mujeres a los problemas sociales, los
problemas de gestion, de politica, de equidad y solida-
ridad. El espacio traera cambios cualitativos sustancia-
les.
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PREGUNTAS DEL AUDITORIO

Ana Bizberge: Te consulto, Lucrecia, por una cuestion
que preguntan por el chat. jHay posibilidades de acce-
der al informe semanal de politicas de asistencia que
mencionaste?

Lucrecia Cardoso: Si, estd a disposicion en la pagina
del Ministerio. Se actualiza semanalmente y el acceso
es libre. Ademas de sistematizar las ayudas, establece
lineas de contacto directas a través del Ministerio co-
mo facilitador de la articulacion para acceso a esas
politicas. También podemos compartir con ustedes los
informes que hicimos en una primera instancia sobre
el estado de situacién de las industrias culturales cuan-
do llegé el nuevo gobierno y los resultados de la en-
cuesta que menciond Ménica. Hay un informe especi-
fico sobre el impacto en cada industria cultural, donde
se pueden ver en detalle algunas cuestiones que men-
ciono Natalia (sectores beneficiados que incrementa-
ron su produccién y su exportacién, sectores dramati-
cos que detuvieron su actividad productiva). Ese infor-
me también lo podemos poner a disposicién.

Ana Bizberge: Otras preguntas tienen que ver con la
Ley de Mecenazgo. ;Co6mo ven la implementacién de
la politica de mecenazgo y la participacion en merca-
dos concentrados como patrocinadores o benefacto-
res? y jcudl es el estadio de la Ley de Mecenazgo en la
provincia de Buenos Aires?

Ménica Guariglio: Yo tuve un poco de suerte por el
hecho de haber estado en las gestiones de la ciudad
de Buenos Aires y de Nacion. Ahora, viendo el tema
desde el Municipio de Quilmes, hay una discusién que
sigue abierta respecto de la cuestién del mecenazgo.
En su momento, se hizo alusién a la Ley Rouanet de
Brasil a proposito de los beneficios que le dio al sector
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cultural, precisamente por la intervencion del sector
privado en la desgravacion de impuestos. Después,
recuerdo que en los gobiernos de Lula, con la gestién
de Juca Ferreira como ministro de Cultura, empezaron
a revisar seriamente los beneficios de la ley porque
terminaba instalando una légica determinante de cier-
tos sectores. En fin, no estaba tan claro el beneficio
hacia el sector cultural en su conjunto.

En nuestro pais ha habido discusiones varias. Hubo
discusiones a nivel nacional y la Ciudad de Buenos
Aires puso en marcha el Fondo Metropolitano de las
Artes y las Ciencias. No puedo decirte cdmo estd la
situacién en la provincia de Buenos Aires, pero me
parece que la cuestion del mecenazgo necesita deba-
tirse profundamente, porque puede confundirse con
el apoyo y fortalecimiento al sector privado. Es una
legislacion que necesita ser analizada para ver hasta
dénde, efectivamente, se producen los beneficios;
sobre todo porque esta visto, en nuestro pais, que la
inversién en cultura del sector privado empresarial
pasa por lugares comunes en el sentido de lo mas vis-
to, lo de mayor proyeccién, etc. Lo bueno seria una
politica vinculada al mecenazgo que efectivamente
garantice una inversién en cultura que impulse el de-
sarrollo de la creatividad y que potencie iniciativas de
colectivos de sectores marginados.

Natalia Calcagno: Hasta donde yo sé, la Ley de Mece-
nazgo en provincia de Buenos Aires se presentd y nun-
ca se reglamentd, estd vigente en CABA y, justamente
hace poco escuché algunos comentarios respecto a
algunas diputadas del PRO sobre su interés de reflotar
la idea de un mecenazgo a nivel nacional que, de
hecho, se habia intentado cuando era ministro Pablo
Avelluto. La idea de que un mecenas te dé plata para
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que puedas crear tranquila suena bien, siempre que
no sea hija del neoliberalismo. ;En qué sentido? En el
sentido en que sirva para la exencidon impositiva. Si
uno observa la experiencia en la ciudad de Buenos
Aires, las propuestas de aportes, o "auspicios"”, sin
exencion impositiva son casi inexistentes; y cuando se
incluian exenciones impositivas, terminaban apoyan-
do al hijo, al conocido, al amigo, sin criterios democra-
ticos y pluralistas.

Hay informacién, sabemos cuantos empleos se gene-
ran, donde estan, cuantos son, tenemos organizacio-
nes empresariales, sindicales, colectivos de artistas,
datos econémicos, datos de consumos culturales, te-
nemos la big data, informes de facturacion, grandes
actores, conocemos la situacion y sabemos lo que te-
nemos que hacer, pero la redistribucion implica tocar
intereses, implica tener que distribuir, poner cuotas y
limites a la concentracion.

Martin Becerra y Guillermo Mastrini han explicado per-
fectamente cudl es la caracteristica de esta concentra-
cién, implica tocar intereses. Ahora quieren estatizar
una empresa alimenticia que tiene una deuda escan-
dalosa y eso genera una reaccién tremenda. Cualquier
politica que debamos encarar para generar una mejor
distribucién en la cultura implica tensiones politicas
que habra que atravesar para sostener nuestras poten-
tes industrias culturales, nuestro empleo, para que
nuestros trabajadores y trabajadoras puedan vivir de
lo que hacen y haya diversidad.

Ana Bizberge: Muchas gracias. Aca hay una pregunta
mas que me parece interesante ponerla sobre la mesa.
Tiene que ver con la reforma tributaria del afo 2018
que establece un gravamen para los servicios digitales.
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Plantea que deja claroscuros sobre todo con lo que
tiene que ver con gravamen de ganancias para las pla-
taformas como Netflix y Spotify. La pregunta que
hacen es si este tema estd puesto en la agenda de poli-
tica publica.

Lucrecia Cardoso: Bueno si hay una agenda de traba-
jo vinculada a la posibilidad de regular este &mbito y
sobre todo a los grandes jugadores, un poco cuando
habldbamos de nivelar la cancha o reducir inequida-
des hablamos un poco de eso. Para esto también tene-
mos que lograr niveles también de radicacion de cier-
tas empresas transnacionales, tenemos el ejemplo de
la Ley de Medios que crea recaudacién impositiva a
sujetos que no tenian radicacion en el pais, lo cual era
imposible aplicarla en este campo.

En cuanto a las plataformas, el sector audiovisual re-
presenta por lo menos el 38% del ingreso de las indus-
trias culturales. Es un sector estratégico y creo que hay
mesas de trabajo que aspiran a hacer efectiva la pre-
sencia empresarial del pais que tiene personeria juridi-
ca y fiscal, para establecer regulaciones impositivas. En
esta etapa de post pandemia sera necesario, en todos
los sectores productivos, un gran programa de inver-
sidn y reactivacion, entre ellos las industrias culturales.
En eso también estamos trabajando en conjunto con
el Ministerio de Produccidn, que esta llevando adelan-
te las modificaciones a la Ley de Economia del Conoci-
miento. Estamos trabajando en conjunto con la Secre-
taria de Medios. Estamos trabajando con el Ente Na-
cional de Comunicaciones (ENACOM) para ordenar lo
impositivo y la presencia de contenidos. Creo que Ar-
gentina tiene una capacidad instalada en recursos
humanos, técnicos, de prestigio, de recorrido y presen-
cia en mercados internacionales que hay que poten-



Ciclo: Didlogos sobre Industrias Culturales

ciar y que hacen que sea un destino importante para
inversién externa en el sector. Para eso es necesario
que tengamos una propuesta clara de regulacién que,
obviamente, excede al Ministerio de Cultura, porque
es interjurisdiccional entre todos los organismos con
competencia en este tema. Estamos trabajando juntos
compartiendo una visién estratégica de nuestras in-
dustrias culturales vinculadas a la produccién de con-
tenidos que circulan en el dmbito digital, y juntos tam-
bién con el Ministerio de Economia y la AFIP para
hacer efectivo un nuevo marco impositivo y tributario,
pero sobre todo para invertir y fomentar la produccién
de contenidos, la circulacién y la exportacion.

Moénica Guariglio: Me parece importante garantizar
que esa regulacién sea efectiva. El IVA que se puso en
2017 a estos sectores funcioné en un primer tramo;
pero después, segun algunos informes, ese costo se
trasladé al usuario. Entonces hay una contradiccion
respecto de la imposicién y el control del cumplimien-
to de esa imposicién y del seguimiento de que esa
regulacién no termine perjudicando a los usuarios.
Insisto: la pandemia ha puesto en evidencia la impe-
riosa necesidad estatal de regular estas situaciones.
Pero el fortalecimiento del rol del Estado tiene que ver
con acompanarlo en su proposicién de politicas redis-
tributivas. Si la sociedad comprende que la pandemia
expone los niveles de desigualdad preexistentes y
abre otros, debe comprender que los esfuerzos del
Estado se orientan a resolver esas desigualdades, que
no son decisiones autoritarias ni excluyentes.

Natalia Calcagno: Pienso en las plataformas como
Netflix. Ana: al principio hablabas de los algoritmos y
la regulacion de algoritmos. Bien, pienso en qué hay
que hacer, en que hay que analizar la situacién y rege-

nerar el mercado de la cultura, porque asi no esta fun-
cionando bien. Pongamos por caso la Comunidad Eu-
ropea, que estd empezando a regular algoritmos
—algo bastante resistido por Google—; en Francia y en
Canada crearon un impuesto a las grandes platafor-
mas con un piso altisimo de facturacién anual y el ob-
jetivo de utilizar esos fondos para preservar los conte-
nidos nacionales. Sin embargo, ya Estados Unidos
amenazo6 con tomar medidas comerciales por causa
de ello. Y Google amenaza con irse. Hay resistencia,
hay intereses que se ponen en juego. Pero también
hay Estados que estan pensando en reformular el es-
quema tributario y en que, naturalmente, las empresas
de telecomunicaciones, los proveedores de Internet y
las grandes plataformas formen parte del ecosistema
productivo de la cultura, en términos regulatorios e
impositivos.
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SEGUNDO ENCUENTRO

El desafio del sector audiovisual

Jésica Tritten

Es periodista, productora de televisiéon y docente universitaria. Se especializa
en contenidos educativos, culturales e infantiles. Fue directora de Contenidos
y Programacion del Canal Encuentro, y directora general del Polo Educativo
Educ.ar. Colabor¢ en distintos medios graficos y televisivos.

Gustavo Ménaco

Ejecutivo experto con amplia experiencia en el desarrollo de negocios, es-
trategia e innovacion digital, ocupando posiciones gerenciales y de consul-
toria en empresas lideres del mercado de telecomunicaciones y entreteni-
miento como ViacomCBS, Sony, HBO, Telefénica, Liberty Media entre otras.
Asesor6 a multiples empresas de la region en el desarrollo de nuevos nego-
cios, asi como la introduccién al mercado latinoamericano y caribefio de
nuevos productos en el &mbito lineal y no lineal como proyectos de innova-
cién digital y nuevos medios. Graduado en Comunicacién, con diversos es-
tudios de posgrado, actualmente es director de business development en
ViacomCBS para el desarrollo de Pluto TV y Paramount+ en América Lati-

na.

Natacha Cervi

Es Productora y Productora Ejecutiva de Cine y Television. Fundd en el 2001
junto a Hernan Musaluppi la productora Rizoma, compafiia independiente
desde la que desarrolla desde entonces su trabajo como productora cinema-
tografica. Con Rizoma produce mas de 30 peliculas. Como productora ejecuti-
va ademas trabajé en numerosos proyectos internacionales. Desde 2020
forma parte de la productora de contenidos AboutEntertainment, liderada
por Armando B6.
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Santiago Marino

Es Doctor en Ciencias Sociales, Profesor
Regular de la Universidad Nacional de
Quilmes y Jefe de Trabajos Practicos de
“Politicas y Planificaciéon de la Comuni-

cacién” en la Facultad de Ciencias So-
ciales de la Universidad de Buenos Ai-
res (UBA). Docente de posgrado en la
Universidad Nacional de Quilmes, Uni-
versidad de Buenos Aires, Universidad
Nacional de Cuyo y Universidad del
Salvador y, de grado en la Universidad
de San Andrés y en la Universidad del
Salvador. Fue Director de la Maestria
en “Industrias Culturales: politicas y
gestion” de la Universidad Nacional de
Quilmes.

El 24 de junio de 2020 se realizé el segundo encuentro
virtual del Ciclo de Didlogos organizado por la Maestria
en Industrias Culturales y el Programa de Investigacion
sobre Industrias Culturales de la Universidad Nacional
de Quilmes. Lo que sigue en estas paginas es una edi-
cién de las intervenciones realizadas por Jésica Tritten
(vicepresidenta de Contenidos Publicos S.A.), Gustavo
Médnaco (director Senior de Operaciones de Viacom In-
ternational Media Networks), Natacha Cervi (socia fun-
dadora de la productora Rizoma Cine) y Santiago Marino
(docente de la Maestria en Industrias Culturales).

Por su parte, Ana Bizberge, directora de la Maestria en
Industrias Culturales, se encargd de moderar este en-
cuentro planteando las preguntas y los ejes temdticos
del Ciclo. A los fines de esta edicion, y con la idea de
ofrecer independencia al lector, se ha estructurado el
documento con preguntas y respuestas, omitiendo al-
gunas intervenciones que el rol de moderador dispuso.

e ;Como definirian, o cudles dirian
ustedes que son las principales
transformaciones del audiovisual en las
I6gicas de produccion, las formas de
acceso a contenidos y sus consumos?

Santiago Marino: Te agradezco, Ana, por la invitacion y
la organizacién. Lo mismo a las invitadas y al invitado,
por dar esta entidad a nuestra mesa. Nosotros trabaja-
mos estas tematicas en aula, pero en este contexto qui-
simos salir a dialogar con los estudiantes y con mas sec-
tores del mercado. La pregunta que me formulan impli-
ca una idea que me llama la atencién desde hace mucho
tiempo y que la discuto en diferentes trabajos e instan-
cias de divulgacion. Es la idea de la muerte de la televi-
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sion. Creo que es cierto que el desarrollo tecnolégico,
en los ultimos anos, ha transformado el sistema de
medios; no solo al audiovisual, sino a todos, y que el
desarrollo ha generado tanto nuevos espacios como
nuevas practicas, sobre todo nuevas practicas de con-
sumo. Son cambios que hay que pensarlos de modo
combinado, porque hay cambios tecnolégicos, hay
cambios econdémicos, hay cambios politico-
regulatorios pero, sobre todo, hay cambios sociocultu-
rales que se materializan en la forma en que las au-
diencias se vinculan con la televi-
sion. Cada uno de estos cambios ha
impactado en lo que conociamos
tradicionalmente como “la televi-
sion” que, sin ninguna duda, es la
maquina cultural del siglo anterior,
que no pierde su rol central, pero es
cierto que atraviesa mutaciones,
cambios y continuidades. Y asi como en algin mo-
mento pasamos, en términos de evolucion tecnolégi-
ca y de modelo de negocios, de la television abierta
—esa que usa el espectro para transmitir y es de recep-
cién gratuita— a la televisién paga con distintas tecno-
logias como el cable o el satélite. En la actualidad, es-
tamos asistiendo a una innovacion tecnolégica que es
la de la expansion de los Over the Top (OTT) o de los
desarrollos que, soportados en Internet, distribuyen
bienes y servicios audiovisuales combinados con la
aceleracion de la incorporaciéon hogareia de equipa-

miento que permite pagar para recibir.

Argentina tiene una trayectoria paga muy marcada en
la industria de la televisién. Sobre todo, por la deficien-
cia en la cobertura de la televisién abierta que, nace en
Buenos Aires y se queda ahi durante mucho tiempo, y

Es cierto que a la television
tradicional le cuesta
encontrar formas de

continuidad, pero yo no la

darfa por muerta para nada,
todavia, al menos.

en las grandes ciudades también. Pero el cable nace
tierra adentro y se desarrolla culturalmente hasta lle-
gar a la ciudad generando la costumbre de pagar para
recibir contenido audiovisual en el que se recuestan
parte de estas experiencias que se montan y que, su-
puestamente, muchos agoreros del fin de la television
plantean pero que, en realidad, todavia no sucede.
Creo que mientras que la televisiéon encuentra un me-
canismo de continuidad en un sistema comunicacio-
nal —muy bien descrito por Raymond Williams' como
la maquina de la cultura de masas—,
empieza a ser complementario con
ese otro tipo de experiencias que
crecen de a poco y que crecen limi-
tadas o condicionadas por la capaci-
dad econdémica de las audiencias,
que tienen que pagar un conjunto
de servicios para acceder a ese con-
tenido que supuestamente desplazaria a la television
tradicional.

Hay que comprar equipo y desarrollar cierto conoci-
miento para manejarse en ese tema. Es cierto que la
forma de hacer television, la forma de hacer negocios
en la television y de hacer desarrollo de politica publi-
ca en la television se han adaptado a las nuevas for-
mas de verla, tanto en su estructura como en sus con-
tenidos. Pero creo que es demasiado temprano para
dar por finalizada la experiencia. No solo porque es
aventurado afirmar qué va a pasar en el futuro y poner
una fecha de vencimiento, sino también porque apa-
recen acontecimientos inesperados, a veces indesea-
dos —como este contexto de cuarentena a partir de la
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1 Critico de gran influencia en la conformacion de los estudios culturales.
Escribié diversos libros sobre la cultura, los significados y los paradigmas. Es
uno de los intelectuales mas importantes de la historia britanica de posguerra.
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pandemia que sufrimos, que trajo el regreso a la televi-
sion de grandes masas de audiencias para informarse
y entretenerse porque tienen mas tiempo-. Es cierto
que a la television tradicional le cuesta encontrar for-
mas de continuidad, pero yo no la daria por muerta
para nada, todavia, al menos.

Jésica Tritten: Gracias a mis compaferos y compafie-
ras del panel virtual. Yo siempre soy muy critica de
esas sentencias ampulosas sobre la muerte de alguna
tecnologia en particular. Lo mismo
ocurria con el tema de la muerte del
libro. La televisién es tan poderosa
y ha tenido tanta multiplicidad de
posibilidades para incorporar len-
guajes y nuevas herramientas, que
diria todo lo contrario. Histérica-
mente, la television ha tenido la
capacidad de absorber y metabolizar los diferentes
lenguajes que fueron surgiendo desde su aparicién. El
contexto de pandemia es particular, pero pensemos
en el canal Encuentro, que ya cumple 15 afos desde
que nos proponiamos una television tradicional versus
otra mas vinculada a Internet y a las nuevas tecnolo-
gias. Experiencias como Encuentro, Pakapaka y De-
portv han podido metabolizar nuevas herramientas y
nuevos lenguajes que ahora hay que fortalecer, como
incorporar lenguajes de las redes sociales. En aquel
momento, en canal Encuentro, habldbamos de la tra-
duccién y de la cuestién hibrida entre la television y el
lenguaje cinematografico. La supervivencia de ciertos
productos audiovisuales que se potencian especifica-
mente en las redes sociales, la incorporacién de tema-
ticas e incluso de lenguajes especificos que son de las
redes sociales, aparecen incluso en momentos del no-

...el consumo se ha
fragmentado, pero la gente
estd pasando mayor cantidad
de horas frente a una pantalla
viendo television a través de
mdultiples dispositivos.
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ticiero o de los talentos y las nuevas figuras que nacen
en las redes sociales y luego se trasladan a la televi-
sion. Yo diria todo lo contrario, la television es una
herramienta tan poderosa que tiene la posibilidad de
incorporar siempre nuevos lenguajes, nuevos forma-
tos y nuevas decisiones regulatorias. Se dice que la
television siempre estd viviendo su momento de
muerte, yo diria todo lo contrario.

Gustavo Mdnaco: Gracias, Ana, por la invitacidn. Exce-
lente panel. Les agradezco a todos
por estar aqui, aunque sea en forma
virtual. Por supuesto, no creo en la
muerte de la television. No es asi,
no sucede eso. Hay un encendido
que crece y las empresas de televi-
sion cada dia tienen muchas mas
oportunidades para crecer. Lo que
sucede es esto: el consumo se ha fragmentado, pero la
gente estd pasando mayor cantidad de horas frente a
una pantalla viendo televisién a través de multiples
dispositivos. La gente sigue viendo televisién de otra
manera, pero los contenidos son los mismos. Se esta
viendo en otros dispositivos, es demanda agregada. El
usuario elige la pantalla mas conveniente. Alguien
mira el mévil por razones de privacidad, porque tiene
la posibilidad de que otros no vean lo que esta miran-
do. Otro mira un LCD de 55 pulgadas porque tiene la
oportunidad de ver en pantalla grande. Y a lo mejor
estan viendo algo que no esta en la televisién tradicio-
nal, ni en la del cable, sino en una plataforma de strea-
ming. No sucede que a la gente no le guste la televi-
sion o deje de verla; al contrario, se adapta, nunca ha
tenido mas control que hoy, y ve lo que quiere cuando
quiere.
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La definicidon de televisién se estd expandiendo para
incluir a todas las maneras en que la gente realmente
la mira. Los cambios de habitos de consumo son una
realidad que no van a reemplazar a la television lineal;
mas bien se trata de una migracién de audiencias a
otras pantallas, generalmente digitales, lo cual implica
también profundas modificaciones del modelo de
negocio tradicional. Las plataformas migran y las em-
presas de televisiéon tienen que
hacer la aceleracién igual que en
algunos mercados de corte de cable
estdndar por algunos suscriptores
que buscan otro modelo de visuali-
zaciéon mas flexibles y mas rentables, o el alto consu-
mo de servicios de streaming que esta sucediendo en
el mundo, en América Latina y en nuestro pais. Hay un
paisaje cambiante en ese sentido, y los comporta-
mientos de los consumidores han demostrado que
muchos factores —incluido un precio mas bajo— hacen
que tomen un servicio de streaming como utility, un
servicio fundamental que no es necesariamente un
sustituto de otros servicios de la television. Es una ex-
periencia compartida y una demanda agregada.

Natacha Cervi: Hola a todos. Yo también agradezco
estar acd, rodeada de gente tan interesante. El conte-
nido es amplisimo, y cada dia se amplia mas. Con res-
pecto al cine en particular, no veo que haya una gran
diferencia. Ultimamente, el contenido del cine se
adapta para ser visto en cualquier plataforma. El for-
mato cine que dura una hora y media —formato que
puede ser visto en la tele tradicional, en una platafor-
ma de streaming, en un viaje largo en tren, en un telé-
fono celular- sigue siendo adaptable a las nuevas tec-
nologias y a las nuevas formas de consumir. Hoy por
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hoy, el acceso a los contenidos es grande, hay tantos
medios para poder acceder a ellos... Llamo contenido
a todo, también a lo que vemos en YouTube, porque
los youtubers y los instagramers presentan nuevas
formas de comunicarse y nuevas formas de comunicar
cosas.

Las nuevas generaciones buscan contenidos mas rapi-
dos y mas cortos. Todo el tiempo se amplia el concep-
to de contenido y hay cierta inme-

...se trata de una migracion de  diatez de temas. Una de las cosas
audiencias a otras pantallas...

de las que nos estamos dando
cuenta es que los temas se estan
agotando muy rapido porque hay demasiados. No lo
tengo del todo razonado, pero siento que los conteni-
dos van rapido y los temas que preocupan a la socie-
dad en general se expanden muy globalmente. Ahora
se piensa en los contenidos de una manera global, no
tan regionales. Antes, se pensaba en historias para
nosotros, las que tenian que ver mas con nuestra idio-
sincrasia, con nuestra propia identidad. Ahora consu-
mimos historias de otros paises, en otros idiomas y nos
nutrimos de todo eso. Entonces, hay una expansion
para buscar contenidos locales que puedan ser de
interés internacional, en otros territorios, con apertura
hacia otras historias. Es un momento de gran creativi-
dad.

e Desde la dimension de lo publico,
;como se piensan las historias para
contar, los modos de contarlas y los
formatos para contarlas?

Jésica Tritten: Esa es una gran pregunta. Los medios
publicos tienen un rol especifico en cuanto a comoy a
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quién narrar; pero en la pregunta sobre qué narrar,
estan los formatos. Perdon que haga una digresion,
pero respecto de los medios publicos —tema que co-
nozco, que he transitado con la creacién de canales—,
es fundamental contextualizar, porque a quienes
hemos estudiado Comunicacién, o que nos interesan
estos temas, nos pasa que siempre tenemos referen-
cias muy concretas y especificas menos las nuestras.
Para nosotros, el contexto es fundamental y el hecho
de contextualizar absolutamente cada decisién tiene
que formar parte de nuestros analisis. Me refiero al
caso de mantras que se repiten, como la BBCy demas,
que estan buenisimas, pero nosotros tenemos formas
y ejemplos en nuestros paises y en nuestra region que
hay que contextualizar en los devenires politicos.

Me voy un poco mas alld, pero me parece fundamen-
tal dejarlo claro. Tuve una reunién hace unas horas
con nuestro canal hermano y homélogo que es TV
Escola de Brasil, y que el gobierno de Bolsonaro acaba
de cerrar. Estamos viendo la situacion de los medios
publicos con mis compareros, con quienes ayudamos
a armar la franja infantil de Ecuador, que acaba de ser
cerrada. Entonces, para hacer un analisis concreto de
los medios publicos, las narrativas y las audiencias de
nuestra regién y de nuestro pais tiene que haber con-
textualizacién. Es una posicion que siempre trato de
dejar clara. Las preguntas sobre las audiencias, en
quién pensamos, qué tenemos que hacer y cudles son
las narrativas tienen que ser pensadas en este marco.

Ahora me acoto a la pregunta especifica y, en el caso
de los medios publicos, a los medios educativos. Noso-
tros tenemos un gran paraguas que nos ampara: la Ley
Nacional de Educacién. Cuando pensamos contenidos,
fundamentalmente es segun nuestro sistema educati-
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VO, que es nuestro gran marco para lo que se quiere
decir y a quién. Nuestro sistema educativo es federal,
porque las provincias definen su propio curriculo. Pero
también tenemos contenidos vinculados a la unidad
del pais, que son los nucleos de aprendizajes priorita-
rios. Hablar de la escuela es hablar de la potencia, por-
que en la escuela se habla de las familias, y en las fami-
lias se habla del territorio en el que estan inmersas e
insertas las escuelas. Me refiero a una potencia y una
amplitud respecto de lo que tenemos que contar. Es
importantisimo lo que se quiere contar y a veces nues-
tros medios de comunicacién no saben cémo narrar y
como hacer llegadas a los diferentes publicos, a los
sujetos de derechos. Lo que quiero decir es que el
gran marco del sistema educativo es la potencia que
genera la escuela y lo que se quiere narrar.

Nuestros canales, nacidos bajo el marco de la Ley Na-
cional de Educacion, habian dejado de ser educativos.
El articulo 102 de esa Ley establece claramente por
qué, a qué audiencias queremos llegar (escuelas y
publico general con diferentes situaciones socioe-
conémicas) y qué es lo que necesitamos contarles.
Insisto mucho en hablar del contexto de nuestro pais y
del contexto de nuestra regién. Puede ser poco gla-
moroso, pero tenemos que poder hacer analisis res-
pecto de nuestros contextos politicos, historicos y es-
pecificos.

Yendo a la pregunta, tenemos un publico prioritario
concebido como sujeto de derechos. Siempre que
pueda tener ante mi algun auditorio, voy a insistir en
hablar de lo contextual y, sobre todo, en América Lati-
na, donde algunos medios estan viviendo un momen-
to catastréfico: TV Escola cerrada, medios publicos de
Ecuador desfinanciados y cerrados. Nosotros teniamos
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una red de trabajo en conjunto y me parece que es
fundamental pensar en este contexto regional y ar-
gentino.

Santiago Marino: Quiero retomar
una idea que plante6 Natacha. Me
refiero a eso de que los contenidos
van rdpido. Lo pensaba en los

Es una excelente noticia que
las mdltiples plataformas nos
permitan acceder a cada vez

contenidos televisivos, se entra desde un mévil, un
campo cada vez mas concurrido, mas completo y de
mayor cantidad de oportunidades de distribucion de
contenidos. La buena noticia para
los creadores de contenidos que ya
estan en este mercado, y para aque-
llos que estan ingresando, es que la

mayor cantidad de gente esta dispuesta a mirar cada
términos tedricos que solemos tra- contenidos y de diferentes vez més y de mas distintas formas.
bajar en el aula: que en las indus- maneras. Es una excelente noticia que las

trias culturales la oferta condiciona

la demanda, la genera o intenta generarla. Me parece
que eso es central entenderlo teéricamente, pero vie-
ne alguien como Natacha, involucrada en el proceso
productivo de un sector especifico como el cine, en
una empresa con mucha capacidad productiva, de
dilatada trayectoria, con proyeccion internacional, y
plantea el tema desde otro lugar. Entonces, pienso
gue es un momento para estar atentos a que nunca
antes —a mi modo de ver— las audiencias se movieron
y se adaptaron tan rapido en los procesos tecnolégi-
cos. Ahi hay una carrera muy veloz, y tanto los produc-
tores como quienes comercializan tienen que estar
muy alertas porque es complejo encontrar la instancia
de consumo de las audiencias para poder colocar los
productos. Hay que buscar légicas de consumo con
practicas que incorporen audiencias que llegan a la
television después de haberse vinculado con el audio-
visual u otras plataformas. Ahora no es como antes,
como cuando yo era chico, que te introducias al audio-
visual a partir de la television.

Gustavo Moénaco: Claro, a veces la primera experien-
cia televisiva no viene del televisor, viene de un movil.
Yo entré a la televisién cuando todo era blanco y ne-
gro; pero hoy, cuando se entra a la televisién o a los
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multiples plataformas nos permitan
acceder a cada vez mayor cantidad de contenidos y de
diferentes maneras.

e Una empresa como Viacom, ;como
estd pensando su estrategia de negocios
hacia nuevas plataformas? Frente a
estas audiencias y frente a las multiples
plataformas, ;como pensar nuevos
modelos de negocios?

Gustavo Mdnaco: Hay un cambio en el proceso, hay
un cambio de consumo, de tiempo, de uso, de rele-
vancia. La audiencia que migra hacia modelos de sus-
cripciéon también es interesante, algo que en el paisaje
de antes no existia. Hay una cultura de clientes que
eligen suscribirse a determinados servicios, que eligen
de a dos, de a tres, de a cuatro y van eligiendo de
acuerdo a lo que les interesa o les gusta. Eso hace que
las empresas de medios hayan tenido que modificar y
ver cdmo ha cambiado el ecosistema y cémo se incre-
menta la competencia. Por ejemplo, en el paisaje de
los OTT en los servicios de streaming donde antes ha-
bia un solo actor ahora hay mas —antes estaba solo
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Netflix y ahora Disney, Amazon, Viacom, Warner Me-
dia—; es decir que diferentes tipos de compafias atra-
viesan el mercado, mas las companiias locales de cada
pais o las propuestas que realizan las empresas de ca-
da pais. Este cambio tan fuerte ha modificado también
la forma en que se hacian y se desarrollaban los nego-
cios de contenido. Muchas grandes empresas de me-
dios, por lanzar y construir sus propios servicios de
streaming para poder vender sus servicios, han retira-
do parte de sus contenidos y los han reservado para
sus propios servicios, lo cual ha significado un cambio
también notorio en el aumento de la competencia.

Por otra parte, se han multiplicado los modelos de
servicios, sean modelos de publicidad o modelos pa-
gos de servicios de suscripcion. Viacom tiene un pro-
ducto que se llama Noggin, un servicio de suscripcion
para nifos de 2 a 5 afos con contenidos de entreteni-
miento y educacion que se distribuye por suscripcion.
También estd incluido en ciertos productos y en movi-
les, banda ancha y multiples dispositivos, multiples
operadores de toda la region de América Latina. Tene-
mos Paramounts Plus, un servicio con series destaca-
das, peliculas y musicales con algo de contenido infan-
til. Es una plataforma variada que entra en cierto sec-
tor del mercado y se expande a partir del 2021. Tene-
mos Pluto TV, una television con grilla de canales co-
mo si fuera la television en vivo que mirdbamos hace
20 afos pero con contenido actualizado, programado
por horas, hasta hay 70 canales y con el mismo conte-
nido puesto bajo demanda. Pluto combina una expe-
riencia de produccién lineal y de produccion on de-
mand, lo mejor de los dos mundos —el mundo lineal y
el mundo on demand- Pluto TV no requiere suscrip-
cién, es totalmente gratuito. Hay todo tipo de canales,
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canales originales que no se ven en otros lugares, que
no se ven en la televisién paga tradicional; por ejem-
plo un canal de accién o un canal relacionado con no-
velas, un canal de cine, un canal clasico, un canal de
cocina, un canal de dibujo, maratones de series para
hacer el famoso atracon o bingewatching. Esto es lo
que se llaman series y peliculas programadas en strip
(o tira) para el nuevo consumo de video. También hay
canales promocionales para fans como un canal de
Star Trek o un canal de Los tres Chiflados, 24 horas!
Pluto TV es totalmente disruptivo e innovador. Al ser
totalmente gratuito se ha expandido en América Lati-
na en seis meses de lanzamiento de una manera exce-
lente, tiene contenido de calidad y es un complemen-
to de servicio tradicional.

Volviendo a las estrategias de negocios, podria decir
que Viacom las tiene para distintos segmentos de
publico: para un determinado segmento, ofrece cana-
les lineales; para otro, tiene canales abiertos; para otro,
tiene un streaming gratuito para ser visto por el 100%
de la gente que tenga acceso a Internet; desde el pun-
to de vista de los servicios de suscripcién, tiene servi-
cios para nifos. Viacom tiene un servicio para cada
publico tratando de satisfacer las necesidades de toda
la audiencia.

e Sobre la cuestion normativa, me
gustaria conocer sus opiniones respecto
de los desafios (puntualmente en el
plano regulatorio de Argentina).

Santiago Marino: Ese es un tema que me preocupa
ostensiblemente y que tengo entre mis prioridades de
investigacién. Pero a la vez, quiero pivotar entre algo
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que plantearon Jésica y Natacha respecto de como
piensa un productor. Hoy es necesario que el Estado
se actualice a toda la velocidad que pueda frente a un
proceso que es muy dindmico y que demanda un F5,
un scrofl, del marco regulatorio vigente. Este contexto
de pandemia acelera esa necesidad.

Comparto con Jésica la necesidad de contextualizar.
Ella lo planteaba en términos de contextualizar el de-
sarrollo y la gestion de un canal de propiedad publica
con caracteristicas educativas como Encuentro y Paka-
paka, o como los de Brasil, Ecuador y Paraguay. Me
parece que es central saber qué estamos regulando
desde América Latina. En Argentina nos asomamos a
esa dindmica con estrategias meramente impositivas,
como incorporar a los servicios audiovisuales al atribu-
to del IVA pero sin pensar en identificar cudl es el suje-
to regulado, en reconocer los derechos y las audien-
cias a la hora de regular este tipo de jugadores, y sobre
todo los mecanismos que podrian aceitar formas que
garanticen el pluralismo, la diversidad y el desarrollo
industrial. No lo reduciria solo a la identificacion de
una normativa integral que incluyera los servicios au-
diovisuales o la actualizacién de las vigentes, o ele-
mentos de financiamiento, sino también que atendie-
ra mecanismos para garantizar el pluralismo y la diver-
sidad en el origen de la produccién. Por ejemplo, pen-
sar en la Ley Audiovisual Argentina, pero también en
la Ley de Cine para integrar a los OTT al fondo de fo-
mento.

Eso vendria a robustecer la capacidad productiva de
los paises en estos sectores que son tan complejos
para su desarrollo. Argentina tiene un campo de pro-
ducciéon muy productivo pero, si el Estado no resolvie-
ra como resuelve histéricamente, no habria una indus-
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tria cinematogréfica nacional, porque el mercado es
pequeio, porque las salas estan distribuidas geografi-
camente con tramas muy complejas como para garan-
tizar publicos, porque la concentracién en las instan-
cias de distribucion incide mucho. Entonces, una estra-
tegia como la de incorporar los OTT al fondo del fo-
mento del cine pero reduciendo lo que pagan por IVA,
seria un estimulo para la industria. El Estado recaudaria
incluso mas porque se aceleraria la rotacién de pro-
duccioén, y eso podria redundar en garantizar pluralis-
mo y diversidad a distintos tipos de productores y a
distintas historias por contar. También la industria lo-
cal, pero sobre todo, insisto, pensando en que el suje-
to de derecho, el sujeto a tutelar, es la ciudadania con-
vertida en audiencia. Vivimos un proceso que ha in-
cluido cada vez mas intermediaciones pagas para el
acceso a los contenidos. Yo no estoy de acuerdo con la
idea de la universalizacién de los contenidos, porque
cada vez hay que pagar mds instancias. Mas alla de
que eso se haga en Argentina, uso el ejemplo del ca-
ble. Desde el 63, en Argentina se paga por cable y eso
hace que, en localidades muy pequefas de las provin-
cias, el 90% de los hogares tenga cable, jpor qué?,
porque de lo contrario, no ven nada. Eso empieza a
pasar mas alla de la experiencia de desarrollos no one-
rosos en la produccién de servicios audiovisuales. Lo
que hay que pagar es Internet, pero hay que tener un
equipo apto. Insisto en esta idea: la necesidad de tute-
lar el derecho de las audiencias que se habia resuelto
en nuestro pais de un modo muy exitoso —a mi modo
de ver— con la Ley Audiovisual, que luego fue modifi-
cada por decreto.

Cierro con una anécdota respecto del Fondo del Cine,
que se nutre basicamente de lo que recaudan las salas.
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En este contexto de pandemia vamos a estar quién
sabe cudnto tiempo con las salas cerradas. Es una co-
yuntura que quizas acelere la regulacién de un modo
mas inteligente a los OTT para incluirlos en el fondo de
fomento y repensar la légica de tributacion del IVA,
generar mecanismos de visibilidad para las produccio-
nes nacionales y ponernos a discutir, por ejemplo, los
algoritmos y las interfaces.

Jésica Tritten: jQué tema interesante!, ;no? Yo insisto
en una perspectiva de analisis respecto de la regula-
cién, respecto de contextualizar nuestros marcos regu-
latorios en funcién de la conforma-
cién de nuestros Estados, porque
tenemos un gran tépico: la Ley de
Servicios de Comunicaciéon Audio-

Insisto en que no podemos
hablar de marcos regulatorios

venia a dar respuestas a ese tipo de problematicas.

Insisto en la contextualizaciéon. Nuestros marcos regu-
latorios no pueden estar analizados por fuera del con-
texto politico en el que estan inmersos. Tuvimos una
Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual consen-
suada con los sectores de las comunicaciones y con
mucha resistencia de los grandes actores, pero final-
mente sus articulos mas democraticos terminaron por
disolverse en un decreto de principios del 2016. Y Pa-
kapaka salié de la grilla en el afo 2017. Salié por deci-
sion de empresas, incluso con el marco normativo vi-
gente, y quienes estaban a cargo de
las instituciones que tenian que
velar por las leyes no lo hicieron.
Insisto en que el marco regulatorio

sin nuestros contextos

visual, que concibe a la audiencia
como sujeto de derechos. Es una
ley modelo, respetuosa de las au-
diencias, que las define muy bien, pero que fue modifi-
cada sustancialmente por el gobierno anterior.

Pongo el caso de Pakapaka, que llevd muchos afos
para que formara parte de la television por suscrip-
cién. Cuando nacié —el 17 de septiembre de 2010—,
habia ocho sefiales en Argentina y siete se producian
en Estados Unidos. Tenia sentido el hecho de incorpo-
rar una narrativa nacional y regional para las infancias.
Cuando nacié Pakapaka, fue una celebracién para to-
dos aquellos que tuvimos un desarrollo en los marcos
regulatorios existentes, porque tenia que ver con esto,
con las diferentes ofertas que habia. Hablabamos del
neutro respecto de las diferentes tonadas. El tema del
neutro infantil en el caso de América Latina es una
problematica que la discutimos en cada uno de los
foros. Los nifos dicen “aparcar” o “nevera”, y Pakapaka

politicos.
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tiene que ver con la construccion y
el robustecimiento de nuestros Es-
tados.

En América Latina en general y en Argentina en parti-
cular, siempre estamos hablando del rol del Estado;
algo que forma parte de los proyectos politicos que
estan en pugna todo el tiempo. El Estado tiene la ma-
yor capacidad de intervenir en decisiones publicas y
cuestiones vinculadas a la vida de las personas como
sujetos de derechos. Insisto en que no podemos
hablar de marcos regulatorios sin nuestros contextos
politicos. Pongo el caso concreto de nuestra Ley de
Servicios de Comunicacién Audiovisual, la Ley de Ar-
gentina Satelital, la supuesta Ley de Convergencia que
se iba a tratar en el Congreso y que, por supuesto, era
una excusa para poder dar marcha atrds con algunos
articulos y no generar un debate real. Yo estuve traba-
jando mucho en la Comisién de Medios del Senado y
ni siquiera fueron los especialistas ad hoc (el grupo
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que se iba a conformar para hablar de esa ley), porque
lo que estaba en pugna no era solamente la Ley de
Convergencia o la Ley de Servicios de Comunicacion
Audiovisual, sino la propia conformacién y ldgica so-
bre cémo iba a funcionar el Estado.

Eso es fundamental para hablar con los alumnos, con
nuestros companeros de trabajo y con otros actores
como las casas productoras. Nosotros estamos en pug-
na continuamente con esta situacion. Hablamos de
regulaciones del mundo que son modelos, pero no lo
hacemos desde las pugnas de nuestros paises. Cuando
armamos el canal Encuentro, veniamos de una des-
truccion de todo el andamiaje estatal. Estamos hablan-
do de Pakapaka y Deportv que, luego de haber sido
destruidos, tenian el 60% menos en sus plantas. Paka-
paka estaba por fuera de su grilla, Encuentro deberia
estar entre las primeras sefiales de cable y estd en un
lugar bastante marginal entre las ofertas, por ejemplo,
de Cablevisién. Ahora, los medios publicos de la re-
gién, estamos haciendo un comunicado por lo preocu-
padisimos que estamos con el cierre de TV Escola, el
canal publico educativo en Brasil. Debemos ser hones-
tos en las discusiones. Me fui un poco de la pregunta,
pero queria compartir esto con ustedes.

Natacha Cervi: Retomo lo que hablaban antes respec-
to de los impuestos de las OTT. Nuestra Ley de Cine
estipulaba que el impuesto se cobre también sobre los
alquileres de los videoclubes. La cosa fue avanzando
muy radpido y también las maneras en que la gente
consume. Las OTT son los nuevos modelos de exhibi-
cién. Hoy el streaming reemplazé a los videoclubes, y
creo que nuestra ley debe acompanar eso.

La verdad es que en el resto del mundo hay un im-
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puesto del 3% o el 5%. Francia y Alemania cobran y
engrosan sus arcas para fomentar el cine. Argentina
tiene que dar esa batalla y tiene que lograr legislar en
ese sentido. Hace algunas semanas, hubo una encarni-
zada discusion, por un poco de desinformacion, sobre
si la audiencia paga o no el impuesto. La verdad, no es
asi como esta en la regulacién actual y como deberia
estar. El impuesto deberia salir de un impuesto que ya
se paga. Hoy por hoy, vemos streaming, Netflix o Ama-
zon y estamos pagando un 21% de IVA. El impuesto
deberia salir de ahi, ;no?, de una parte de IVA que ya
se paga.

Retomo lo que decia Santiago: no solo el tema de en-
grosar el fondo de fomento, sino de generar industria.
Cuando se empezaron a fomentar las series, surgié un
buen modelo de difusién que ahora se refuerza con
exhibicién de pantallas que suplen a las de los cines,
gracias a Dios. Eso implica crecimiento en todo senti-
do, no solamente en el sentido de nuestra identidad
cultural —sumamente importante para poder salir al
exterior y mostrarla—, sino para la generacién de in-
dustria. El cine subsidiado y fomentado genera muchi-
simas fuentes de trabajo. En este momento se necesita
mas que nunca, y tenemos una ejemplar Ley de Cine
para ponerla en el lugar que supo tener, para que se
recaude como corresponde y que el cine se pueda
expandir. Habra que hablar luego de los contenidos.
Argentina es un pais que siempre fue muy buscado
por sus contenidos, por su capacidad y excelencia en
la produccién, tiene importantes técnicos, importan-
tes autores y escritores. Tiene grandes ruedas que se
podrian alimentar unas de otras para generar una in-
dustria mas grande que la que tiene.
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e ;Cudles son los desafios del
escenario actual de pandemia y
de la post pandemia?

Natacha Cervi: Es un escenario muy complicado. La
verdad es que la industria estd pasando por un mo-
mento realmente complicado, en todo sentido. Esto
provocé un parate y, la verdad, es que no sabemos
cuando se va a retomar la actividad ni cdmo. Estamos
discutiendo protocolos y viendo cdmo retomariamos.
Hay miedo a volver a sentarse en una sala de cine cer-
ca de mucha gente, y vencerlo va a tomar un tiempo.
Esta la cuestién econdmica, habra que ver cdmo que-
dan las empresas una vez que ter-
mine la pandemia. Y existen los
nuevos habitos de consumo (nos
acostumbramos a consumir cine en
casa y frenamos para ir al bano, a
cenar o a lo que fuera, a la hora que
queremos). La pandemia trajo habi-
tos nuevos de consumo que habra que ver cémo se
perpetdan en el tiempo y qué devuelven las audien-
cias.

Presiento que este parate va a generar un hueco de
contenido. Pero muchos de nosotros estamos aboca-
dos a desarrollar con gran optimismo lo que vendra.
Estamos desarrollando proyectos como para poder
estar listos al momento en que esto se levante y poder
ser competitivos a nivel global. También veo que, en el
mundo, estamos todos en la misma situacién y que
habra mucho contenido desarrollado, habrd una gran
competencia de contenidos. Hay muchos actores en el
mundo del streaming, Disney tiene su nueva platafor-

La pandemia trajo habitos
nuevos de consumo que
habra que ver como se
perpetuan en el tiempo y qué
devuelven las audiencias.
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ma, hay muchas plataformas nuevas, Apple esté pisan-
do fuerte, las telefénicas estan teniendo sus propias
plataformas de streaming también. Va a haber mucha
pantalla, mucho contenido y huecos donde ese conte-
nido se va a tener que poder producir. Habra que ver
como se llena ese hueco. Vendra mucha competencia
de contenido después de todo este tiempo en que la
gente estuvo aprovechando para desarrollar y poder
hacer lo que se pueda hacer después. Creo que eso
puede generar un pequefio o un gran embudo. Es una
gran incognita.

Algunos ya estan saliendo a filmar, otros no. Eso, a
nivel regional y a nivel mundial, nos pone en desigual-
dad. No juzgo si esta bien o mal. En
la regién, Uruguay estd arrancando;
Chile, a su manera; México, a su
manera. Eso creard un desequilibrio
en la regién y en el mundo por el
hecho de quiénes van a poder salir
antes y producir contenidos antes
que los que no vamos a poder hacerlo. De alguna ma-
nera, volvemos a la regulacién. No tengo dudas de
que Argentina tiene un gran potencial en cuanto a los
contenidos que produce. Ha sido asi durante muchisi-
mos afos, siempre estamos en el foco y siempre muy
mirados por los demas paises para ver qué estamos
haciendo. Solemos tener materiales originales y conte-
nidos de calidad; pero en el momento en que estemos
listos para salir de la pandemia, vamos a necesitar un
marco que nos ayude a seguir, porque las empresas
estan muy golpeadas y los equipos técnicos estan
hace mucho tiempo sin trabajar. Parte del desafio es
que el gobierno, el INCAA y las instituciones a las que
les toca en este momento regular, acompafen el re-
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surgir y la vuelta al trabajo de todos nosotros.

Gustavo Modnaco: Es cierto que a nivel de produccion
se afectaron muchas cosas, y también es cierto lo que
dice Natacha de que hay algunos
paises que ya estan avanzando. El
contenido fue afectado globalmen-
te, es dificil encontrar un estudio de
doblaje para Brasil, por ejemplo. Y
si, hay paises o zonas que ya estan
avanzando mucho en ciertas pro-
ducciones. Pero creo que, a nivel de
los medios, esta situacion significa
un proceso que transforma bastante a la industria por-
que aceleré lo digital y el entretenimiento. El strea-
ming, que era un elemento presente en la sociedad, se
convirtié en una forma de consumo y de vida casi tra-
dicional. Aumenté muchisimo, se multiplicé la canti-
dad de consumidores, las opciones y las plataformas
audiovisuales. Hay nuevas tendencias en redes socia-
les, como el Tik Tok, una aplicacién de videos cortos
que ha crecido en este pais y en toda América Latina.
Yo no puedo creer que tenga tanto
éxito. Soy de otra generacion, okey,
y analizo estos medios de otra ma-

Parte del desafio es que el
gobierno, el INCAA y las
Instituciones a las que les
toca en este momento
reqular, acomparien e/
resurgir y la vuelta al trabajo
de todos nosotros.

Descentralizar esta industria
de la Ciudad Autonoma de

crecié en el mercado, no tuvo éxito en esta pandemia.
Se han dado cambios en el mercado, pero lo cierto es
que el streaming es la forma principal de consumo.
Puedo contarles la experiencia que tuvimos en Pluto,
un servicio que empezé con 20 ca-
nales, que hizo 5 canales por mes,
que llega ahora a 70 canales, con
una aplicacién para méviles, web y
con contenido on demand, total-
mente gratuito y con cortes publici-
tarios, un servicio que se convirtié
en una aplicacién usadisima por
toda América Latina. Todo el conte-
nido de Pluto esta doblado en espaiol, es una increi-
ble plataforma para productores que tuvieron un lugar
adicional, pudieron colocar sus contenidos y moneti-
zarlos.

Jésica Tritten: Otro desafio es profundizar esquemas
y modelos de negocios. Insisto en los canales Encuen-
tro, Pakapaka y Deportv con su sistema de produccion
de contenidos delegado a casas productoras y Univer-
sidades Nacionales. Existen varios
sistemas mixtos de producciéon don-
de el Estado distribuye el presu-

nera, pero me resulta intrigante que
Tik Tok, con formatos cortos, sea
tendencia y que YouTube pierda
audiencia.

En Estados Unidos se lanzdé un ser-

Buenos Aires y profundizar el
sistema mixto de produccion
para que se recupere nuestra
industria, es el esquema al
que hay que apuntar.

puesto, como el de Colombia, el de
Channel Four y otros parecidos.

El sistema de produccion delegada
de los tres canales (Encuentro, Paka-
paka y Deportv), entre el 2005 y el

vicio de streaming para moviles exclusivamente que
se llama Quibi. Tiene muchisimo contenido original,
un excelente contenido con formato corto, pero no
despegd, no crecid, hizo un gran lanzamiento y no
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2015, generaba 25.000 puestos de trabajo en produc-
toras pymes. Entre 2016 y 2018 el nimero se redujo en
un 80%. Entonces, uno de los desafios concretos pasa
por motorizar esos esquemas de negocio para nuestra
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industria —sobre todo para la industria pyme audiovi-
sual, considerada industria desde el afio 2012—y des-
centralizarla de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
Justamente, este sistema de produccién genera la
conformacion y un mayor fortalecimiento en sectores
donde las casas productoras no son habituales. Des-
centralizar esta industria de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires y profundizar el sistema mixto de pro-
duccién para que se recupere nuestra industria, es el
esquema al que hay que apuntar.

Otra cuestidon en la que tenemos que trabajar es la
conectividad. De nada sirve crear 25.000 puestos de
trabajo en el sector, si los contenidos no llegan a los
lugares donde tienen que llegar. Esos son los desafios
a enfrentar inmediatamente después de la pandemia,
que ya eran retos a analizar con vehemencia antes de
esta calamidad.

Santiago Marino: Acuerdo con el diagnéstico que
hicieron. Solo agregaria que el audiovisual, ampliado
el modelo digital, sigue siendo por suscripcién. Eso
tiene tradicién en Argentina, desde el cable, etc. La
l6gica transaccional es la de pagar por acceder a algun
producto especifico, que es el formato tipico de algu-
nos espectaculos. Cuando uno se mueve fisicamente,
se empiezan a explorar algunos modelos; como la
musica, que a partir de este contexto cobra por la
transmisién de algunos espectaculos. O como lo que
le pasa a CineAr cuando busca transmitir los estrenos:
le da mejores rendimientos el archivo que los estrenos
—porque implica pagar—. En eso, hay mas desafios a
afrontar. En esa expansion que tiene el entorno digital
hay que encontrar un modelo de financiamiento y un
modelo de negocio duradero para que, en paises co-

mo Argentina, se consolide la cobertura territorial de
los servicios que soportan Internet.

Universidad
Nacional

de Quilmes
Posgrado

Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion
https://tinyurl.com/34b398t8
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PREGUNTAS DEL AUDITORIO

Ana Bizberge: Las preguntas que hace Adridan Maglie-
ri, egresado de la Maestria en Industrias Culturales, se
refieren a los comentarios que hicieron Santiago y
Gustavo: ;como se miden las audiencias?, jcudles son
las herramientas que se estan utilizando para la medi-
cién de audiencias en este entorno digital?, jsirven las
mediciones de Ibope?

Gustavo Ménaco: La herramienta Ibope se utiliza para
la televisién abierta. Cuando hablamos de los servicios
de streaming, AdVoD (advertiser video on demand)
significa que son servicios soportados por publicidad;
o sea que el usuario no paga y tiene que ver cortes
publicitarios. Cuando hablamos de SvoD, son servicios
por suscripciéon, como los que les comenté de Para-
mount, o como Netflix. Si bien no hay mediciones pu-
blicadas, te puedo asegurar que cada empresa que
estd trabajando con este tipo de servicios tiene la me-
jor data posible del éxito de cada uno de los conteni-
dos y cdmo se estdn consumiendo en cada usuario.
Este tipo de servicios permite tener toda la data de
consumo Yy actuar en relaciéon a eso. En general, esas
companias son lo que se llama data driven, porque
analizan muchisimo la data de los usuarios, lo cual les
permite determinar qué contenidos gustan, qué no,
cuando y por qué gustan. Quiere decir que pueden
encontrar el publico.

Ana Bizberge: Voy a leer preguntas que fueron
haciendo desde el chat de YouTube. Hay algunas que
creo que estan dirigidas, fundamentalmente, a Gusta-
vo porque tienen que ver con la cuestién de los planes
de negocios y las estrategias. Voy leyendo algunas
para que elijas por dénde dar tu explicacion:
(podriamos decir que segmentar los publicos es un
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paso necesario para formar un buen plan de nego-
cios?, jla data incluye algo mas que lo genérico sobre
lo estilistico?, jlas grandes plataformas tienen su pro-
pio datadriver?

Gustavo Moénaco: Empiezo por los datos, basicamen-
te porque hay dos preguntas relacionadas a ellos. To-
das las compafiias que se dedican a streaming tienen
que ser datadriven para poder entender a los clientes.
No implica saber que alguien vive en la calle tal, hace
tal cosa o cuenta con tales datos bancarios, no. Les
interesa entender a ese alguien como usuario: cuantas
veces vio un titulo, qué tipo de titulos mira, cudles
pueden gustarle, donde corta la produccién, si usa un
dispositivo mévil o un Smart TV (si usa dispositivo
moévil, las sesiones son mas cortas; si usa Wi Fi, son mas
largas). Son todos datos que sirven para generar mejo-
res contenidos, para poder sentarse con las "Natachas"
de todos los paises del mundo y discutir ofertas: "esta
serie puede servir, esta otra no puede servir, este do-
cumental funciona en tal espacio”.

Aparte, hay algo importante en estas plataformas: hay
fatiga de suscripcién. ;Qué significa?: que el usuario se
cansa de buscar cierto contenido después de ciertos
minutos si no lo encuentra. Entonces, hay que saber
orientar al cliente, porque las plataformas tienen
10.000 horas, 15.000, 40.000, 30.000 o 25.000 horas.
Para eso sirven los algoritmos, mas el uso de equipo
humano, que esta detras de los algoritmos para hacer
andlisis que permiten decir “tal contenido se lo mues-
tro a tal cliente porque si le gusto esto, le va a gustar
esto otro”. Asi se hace lo que se llama “curaciéon de
contenidos”, que es la posibilidad de mostrar bien los
datos. Los datos no son publicos hoy, porque son pro-
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pios de las empresas y porque no hay una regulacion
publicitaria que los muestre como lo hace la televisién
abierta en todos los paises donde el rating es un ele-
mento publico. En este tipo de cosas todavia no existe
eso.

Ahora bien, en los planes de negocios de productos de
streaming, la segmentacion es clave para hacer pro-
ductos mas amplios, mas desarrollados, u otros mas
determinados. En el caso de Pluto, por ejemplo, hay
un canal de animé, uno de cocina, esta el reality de
Master Chef, hay series de suspenso, peliculas roman-
ticas, peliculas por género, series retro; todo eso apun-
ta a diferentes segmentos de publico, y ese es el obje-
tivo de la segmentacién en cualquier plan de nego-
cios.

Ana Bizberge: Muchas gracias Gustavo. Tengo dos
preguntas para Jésica. Una es si podrias mencionar los
principales retos de la industria audiovisual argentina
para conectar y llegar a las audiencias latinas en pro-
ducciones conjuntas. La otra: si en la construccion de
los canales publicos estd pensado el hecho de realizar
planes de fomento para las producciones luego de la
pandemia.

Jésica Tritten: Basicamente, insisto en el esquema de
la coproduccién y la conformacion de equipos para las
instituciones nuestras. Cuando hay una coproduccién
real, con un sistema de trabajo donde estan involucra-
dos los procesos de produccién de dos o mas paises,
me parece beneficioso —y creo que respondo la prime-
ra pregunta —el modo de llegar a los publicos. Yo creo
en el trabajo conjunto desde los sistemas y los equipos
de trabajo para llegar a las audiencias. No alcanza con
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solo decir "este producto, o este contenido, puede
funcionar en la region”, lo que también fortalece es la
conformacién de equipos.

Respondiendo la segunda pregunta, veo dos caminos
posibles para la producciéon audiovisual: planes de
fomento a instituciones que se dedican a la industria
(como el INCAA) y modelos de negocios. Yo insisto
mucho en el sistema de produccion delegada, descen-
tralizada, de diferentes lugares del pais, diferentes re-
giones, diferentes tematicas y diferentes contenidos.
Incluso, si no hubiera planes de fomento, el sistema
delegado genera un andamiaje de producciones que,
de por si, genera fomento. Entonces, los planes de
fomento —que el instituto de cine lo tiene incorporado
en su razoén de ser— me parecen fundamentales, pero
también lo es el hecho de trabajar con el sistema de
delego por darle mucha vida a las Pymes audiovisuales
y a los centros de produccion audiovisual de las uni-
versidades.

Ana Bizberge: Muchisimas gracias, Jésica. Voy con las
ultimas preguntas que mandaron por el chat: ;qué
posibilidades reales hay de consolidar una industria
audiovisual nacional fuerte?, ;hay suficiente mercado?,
;depende solo del mercado?

Santiago Marino: Me gustaria escuchar a los que
estdn en la industria para saber qué piensan de las
condiciones de produccidn. Yo creo que hay opciones,
pero que es muy dificil y que se necesita intervencion
inteligente y didlogo constante entre las fuerzas pro-
ductivas y el Estado. Se debe pensar integralmente en
el espacio audiovisual ampliado; por ejemplo, en la
actualizacién del marco regulatorio en su conjunto, sin
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discutir una nueva ley porque seria inconducente poli-
ticamente, no es el contexto ni el momento, y no lo
digo solo por la pandemia. Me parece que hay que
revisar las formas en que las industrias culturales gene-
ran y pueden poner a circular bienes, contenidos y
fondos de fomento. Creo que lo que hay a la mano no
alcanza porque se queda corto en la concepcién del
problema; me refiero, por ejemplo, al proyecto del
INCAA de incorporar los OTT al tributo del fondo de
fomento. No hay discusiones alli sobre espacios en la
plataforma, sobre la cuestion de la interface para que
las producciones locales estén dis-
ponibles y se puedan ver, porque
los publicos miran lo que se enteran
que esta disponible. Ese es un viejo
problema que, para mi, tiene la ley
de Cine en Argentina: bajas condi-
ciones para la promociéon de los
estrenos. En definitiva, creo que es
necesario, es urgente, es muy dificil y demanda inter-
locucién inteligente entre el Estado y los distintos sec-
tores productivos, fundamentalmente, las industrias
—grandes y pymes—y los trabajadores.

Gustavo Moénaco: Si miramos 7 u 8 afios para atras y
miramos el presente, hay algo importante: nunca se ha
producido tanto contenido en Argentina como ahora.
No habia Netflix comprando, ni Amazon, ni Flow, y los
canales tampoco producian tanto. A partir de las nue-
vas estrategias de distribucion, ha aumentado enor-
memente la produccion de contenidos en forma glo-
bal, aumentaron las plataformas y el crecimiento de
streaming. El crecimiento ha sido explosivo. Yo creo
que hay una enorme oportunidad para que, desde la
pyme mas chica a la mas grande, se produzcan conte-

Yo creo que hay una enorme
oportunidad para que, desde
la pyme mas chica a la mds
grande, se produzcan
contenidos que recorran el
pais y América Latina.
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nidos que recorran el pais y América Latina.

Natacha Cervi: Estamos en condiciones de que eso
suceda. Tenemos la capacidad y tenemos la gente. Va
a depender un poco del contexto y de cdbmo le damos
capacidad a las empresas, a las pymes y a aquellos que
trabajan de forma individual para poder desarrollar y
llegar a su potencial. Histéricamente, tenemos una
industria bastante mas grande que la del resto de
nuestros compareros de la regién; tenemos muchisi-
mos estudiantes, es una industria que, desde la forma-
cién hacia la profesionalizacion, es
muy prolifica y muy buena, con
muy buenos equipos de profesiona-
les. Creativamente, siempre esta-
mos muy bien posicionados. Pero
hay una coyuntura que vamos a
tener que mirar con mucho deteni-
miento para poder salir de ella. Co-
incido en algo que habian dicho antes: que no es una
situacion solo por la pandemia. La pandemia agravé
una situacion que ya era complicada. Ahora se suman
nuevos desafios que atafien también a nivel regional y
global.

Y algo que deberia subsanarse es a nivel federal: politi-
cas tendientes a la produccién en todo el pais, porque
hay voces diversas interesantes en todas partes como
para generar industria. Es importante apuntalar nue-
vos artistas, nuevos técnicos y nuevos creativos para
que puedan desarrollarse.

Ana Bizberge: Bien, muchisimas gracias. A los cuatro
agradezco sus didlogos sobre industrias culturales, sus
intervenciones y sus reflexiones. Aprovecho para co-
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mentarles que el miércoles que viene continuamos
con el ciclo a las 18 horas. En ese caso, vamos a abor-
dar las transformaciones de la industria radiofénica. Ya
les estaremos haciendo llegar la informacién a través
de las redes sociales de la Maestria en Industrias Cultu-
rales y del Programa de investigacion sobre Industrias
Culturales. Una vez mas, muchisimas gracias a los ex-
positores y muchisimas gracias a todos los que estu-
vieron conectados en la charla. Nos vemos el miérco-
les que viene.

Universidad
Nacional
de Quilmes
¥ Posgrado

Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion
https://tinyurl.com/34b398t8
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TERCER ENCUENTRO

Transformaciones de la industria radiofénica

Julia Mengolini Clemente Cancela

Es periodista por el Taller Escuela Agencia Es periodista y actor. Trabaja en Urbana
(TEA) y abogada por la Universidad de Play y en Congo FM. Ha sido notero y cro-
Buenos Aires. Fundadora y directora de nista en diferentes programas de radio y
Futurock.fm Ha trabajado en distintos me- television.

dios graficos, radiales y televisivos.

Agustin Espada

Es becario doctoral del Consejo Nacional de Investigaciones Cienti-
ficas y Técnicas de Argentina. Magister en Industrias Culturales
por la Universidad Nacional de Quilmes (UNQ) y Licenciado en
Comunicacion Social, UNQ. Realiza el Doctorado en Ciencias Socia-
les en la Universidad de Buenos Aires y lleva a cabo una investiga-
cién sobre las estrategias de adaptacién de distintos actores ra-
diofdnicos al escenario de la convergencia digital. Es autor del libro
“La adaptacion radiofénica a internet”.
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El 1 de julio de 2020 se realiz6 el tercer encuentro vir-
tual del Ciclo de Didlogos organizado por la Maestria
en Industrias Culturales y el Programa de Investigacion
sobre Industrias Culturales de la Universidad Nacional
de Quilmes. Lo que sigue en estas paginas es una edi-
cién de las intervenciones realizadas por Julia Mengo-
lini (Futurock), Clemente Cancela (Congo) y Agustin
Espada (docente de la Maestria en Industrias Cultura-
les).

Por su parte, Ana Bizberge, directora de la Maestria en
Industrias Culturales, se encargé de moderar el en-
cuentro planteando las preguntas y los ejes tematicos
del Ciclo. A los fines de esta edicién y con la idea de
ofrecer al lector independencia en la lectura de los
temas, se ha estructurado el documento a modo de
pregunta y respuesta omitiendo algunas de las inter-
venciones que el rol de moderador dispone.

e ;Qué rol consideran que asume
la radio en el actual consumo de
medios y como se estd adaptando
al escenario local?

Clemente Cancela: Buenas tardes. ;Qué rol juegan los
medios en la radio en la manera de informarnos hoy?
Yo calculo que la radio retoma un poco la mision tradi-
cional de oscilar entre la informacion y el entreteni-
miento. Cuando pienso en esa faceta histérica que le
conocimos, pienso también en que hoy, en cuarente-
na, dentro de los hogares, hemos vuelto a algunos
consumos tradicionales. Mucha gente volvié a ver te-
levisiéon a un ritmo que antes no lo hacia, y tengo la
sensacion de que eso puede ser trasladable a la radio.
Desde mi experiencia personal —no como consumidor,

sino como parte de un proyecto radial—, no estoy se-
guro de que me escuchen para informarse; si creo que
me demandan una conexion con la realidad, y me pa-
rece bien que sea demandada, estoy dispuesto a que
exista. Creo que la radio, mas alld de lo que te pueda
informar, hoy necesita cumplir funciones de disper-
sion. Ahora bien, si tengo que pensar en nimeros y en
cuestiones relativas a cuanto mas encendido tiene que
haber, eso se lo dejo a Agustin, que es el especialista.

Agustin Espada: La verdad, los nimeros los podemos
evaluar de distintas maneras. Casi un cuarto de au-
diencia —ha declarado un estudio reciente de lbope—
estad escuchando radio mas que antes. Otro tanto, es-
cucha igual cantidad de tiempo que antes.! Por lo tan-
to, la radio ha sostenido durante la cuarentenay, sobre
todo, mds que la cuarentena, durante la emergencia
sanitaria, social y econdmica que nos hace también
necesitar, como en algun punto decia Clemente, co-
nectarnos con lo que esta pasando de distinta manera
y con distintas profundidades al momento de buscar
informacion o de buscar entretenimiento. Me parece
que la radio ha sostenido su rol de “companera” en las
actividades cotidianas. Si ha habido algunos cambios
de consumo, como los horarios de encendido, que se
han retrasado entre una y dos horas debido a que ya
no se la escucha en el viaje hacia el trabajo. Eso varia el
prime time. La radio es un medio que sabe estar cerca
de la actualidad, que tiene mucha experiencia en con-
tar las cuestiones y los acontecimientos que van suce-
diendo durante el dia. Esa es una diferencia central
con la televisién, que muchas veces vemos que se esti-
ra, que comete errores, que las coberturas informati-
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1 “La Radio en tiempos de cuarentena, un medio que acompana siempre”.
[Informe] 8 de mayo 2020. Disponible en https://
www.facebook.com/111299648917817/posts/2930451473669273/
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vas no son del todo profesionales. Si bien la radio no
es impoluta y tiene sus errores, hace muchisimo tiem-
po que tiene programas largos de tres o cuatro horas
acostumbrados a estar en vivo, relatar lo que va suce-
diendo y al mismo tiempo no ser densos ni tremendis-
tas ni espectacularizadores, sino acompafnantes del
oyente. La radio tiene un rol social en ese escenario. Y
en cuanto a los numeros, depende. A algunos le estd
yendo bien, a otros no les estad yendo tan bien. Pero en
este escenario, me parece que ese tema no es tan rele-
vante.

e ;Como fue el proceso de creacion de
Congo? ;Como hiciste para insertar el
proyecto dentro de la oferta que ya
existia?;Qué estrategias disenaron para
poder financiar el proyecto?

Clemente Cancela: No te voy a mentir: no hubo mu-
cha estrategia. La construccion de la plataforma Con-
go fue absolutamente atolondrada y tuvo que ver mas
con la prepotencia de seguir conservando al aire el
programa "Gente Sexi”, que yo conduzco desde 2011y
que dejo de salir al aire en julio de 2018, junto con los
demas programas de FM Blue porque la radio se ven-
dié y cambio de rumbo artistico. Yo queria seguir tra-
bajando en lo que hacia en los ultimos afos; por ende,
viendo otras experiencias que funcionaban bien, co-
mo Futurock o £/ Gato y La Caja, me parecié que habia
un terreno fértil por el hecho de que mi programa ya
tenia un publico. Si yo armaba un equipo que no fuera
muy grande para apostar a un sistema de suscripcio-
nes, podia conseguir una base de ingresos que me
permitiera salir a la cancha.
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Estratégica econdémica, no hubo mdas que esa. De
hecho, nos propusimos que la inversién sea la minima
indispensable. Invertimos Unicamente en los disefios
de una web y de una app. Pedimos estudios prestados
y empezamos a salir al aire. A medida que las suscrip-
ciones empezaron a crecer, alquilamos un departa-
mento e hicimos un estudio, siempre apostando a una
suerte de cuestion colaborativa con oyentes y con
gente emprendedora. No emprendedores millonarios,
sino gente que tiene una carpinteria, una herreria o
que disefa cosas electrénicas. Empezamos a pensar
como hacer el estudio y cdmo arreglarlo. Hicimos can-
jes de publicidad y demas, y fue quedando lo que es
Congo, una plataforma donde sale Gente Sexi que
hoy se llama Sexy Pjpo/ por una cuestion de sesion de
derechos.

Con respecto a cdmo se inserté Congo en el mapa, no
sé cuanto. Creo que algo estd, pero eso depende de la
existencia de Gente Sexi / Sexy Pjpol, un programa
que ya estaba insertado hacia un tiempo largo. Apos-
tamos a que el sostén fuera el programa Sexy Pipoj,
por eso no costé mucho. Por supuesto, al no haber
hecho publicidad, todavia sigue habiendo gente que
no se enterd de que salimos por una plataforma on/i-
ne. Pero bueno, eso marca un poco el tipo de consu-
mo de medios que hay en nuestro pais: en Blue habia
gente que nos escuchaba por antena que todavia no
da el salto al streaming. También tenemos gente que
nos conoce por Spotify. Es un mundo bastante espe-
cial.

e En este escenario actual de la
pandemia por Covid-19, ;como
cambian los modos de consumo
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y las formas de financiamiento?
¢En qué medida el nuevo escenario
estd generando algiun cambio en
temas de financiamientos,
suscripciones y consumos?

Clemente Cancela: La financiacion que depende de
las marcas y el sponsoreo, cayd a pique en todos los
medios en los ultimos meses. En Congo, el mayor por-
centaje de la financiacién proviene de las suscripcio-
nes; entonces, si bien cayeron las marcas, hubo un
piso que pudimos sostener. Dentro de ese piso hubo
variaciones, porque hubo gente con problemas labo-
rales que no pudo pagar la suscripcién y mandaba
mensajes del estilo "disculpa, no puedo". Hay gente
que no pudo en un momento pero después volvid. Y
cuando el medio es pequefo, hay una cuestiéon de
pertenencia que hace que haya gente que apueste a
suscribirse o a subir su suscripcion y que quiera cola-
borar con un poco mas de fuerza. Es raro, es loco, es
lindo, genera un equilibrio.

e ;Como surge Futurock? ;Coémo se
inserta el proyecto en la oferta que ya
existia? ;Cudl fue la estrategia de
financiamiento con la que surgid y
cémo evolucioné?

Julia Mengolini: Muchas gracias por la invitacién. El
surgimiento de Futurock coincide con la llegada de la
administracién presidencial de Mauricio Macri. Varios
de los que formamos Futurock éramos parte de Nacio-
nal Rocky, con la nueva administracion, de un pluma-
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zo nos quedamos sin radio. Desde entonces, empeza-
mos a cranear qué hacer de nuestras vidas. Sabiamos y
sentiamos que habia un vacio comunicacional, que no
habia una radio que nos satisficiera —que un poco
habia empezado a ser Nacional Rock-. Entonces, in-
ventamos la radio que queriamos escuchar, una radio
que le hablara a un publico comprometido con la vida
politica, social y cultural del pais. Entendiamos que la
mayoria de las FM tenia un lenguaje que, al menos
para nosotros, estaba quedando un poco viejo; y asi
inventamos Futurock, creyendo en que era la radio
que faltaba.

Con algunos contactos que teniamos, al principio sali-
mos a buscar pauta publica. Como primera idea, yo fui
a tocar la puerta de los intendentes peronistas que
habian ganado las elecciones y podian llegar a tener
plata. Montamos la radio con nuestros propios recur-
sos y a los seis meses estdbamos por fundirnos, con la
paradoja de que teniamos una audiencia cada vez mas
grande, leal y fiel. Estdbamos por fundirnos y la radio
tenia éxito. Nos dimos cuenta de que el rating, las au-
diencias y lo exitoso de un medio no designa los recur-
sos, son otros poderes que hay detrds, son otras roscas
las que definen cudles son los medios de comunica-
cién que sobrevivirdn y cudles no.

Nos preguntabamos “;como puede ser que tengamos
que cerrar con este éxito total?” Y, de pronto, en una
reunion sale la idea colectiva de pedirles una contribu-
cién a los oyentes amigos que se pondrian tristes si
nos ibamos. A los chicos de Congo esa situacion les
debe resonar. Y bueno, asi inventamos la comunidad,
que se trata de la invitacidon a que nuestros oyentes
hagan un pequeno aporte. Hoy ese aporte es tan im-
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portante que representa dos tercios de los ingresos de
la radio. Sin él no existirilamos, ni hubiéramos podido
garantizar la subsistencia, ni garantir un futuro; porque
una vez que hay una comunidad grande, ya no hay
nada que la pueda derribar. Mafana se puede caer la
pauta de Ciudad de Buenos Aires y no pasa nada, por-
que no hay grandes aportes de los que dependamos.

Ese sistema nos hace fuertes y nuestro discurso es in-
dependiente (qué nos importa hablar mal de Larreta,
Pampers, Coca Cola o Coto). Contrariamente a lo que
sucede a la mayoria de los medios de comunicacién,
que viven de las pautas publicitarias y terminan con
sus discursos condicionados. Qué mejor que deberse a
los oyentes con discursos sinceros, porque detras hay
una comunidad que espera buena radio porque
“garpa” y porque se siente parte, se siente socia con
derechos, y esta bien que asi sea. Esa es la relacién que
a nosotros se nos da con nuestros oyentes. Bien, traté
de resumir la historia.

e ;En qué medida esa relacion con
los oyentes de Futurock impacta

en el escenario actual de pandemia?
Sobre todo con gente que estd muy
complicada econémicamente.

Julia Mengolini: Se intensificéd la relacidn, porque la
gente empezd a escuchar mucho més la radio. La gen-
te estd mucho mas tiempo escuchando radio porque
estd en la casa. Esa gente que escuchaba uno o dos
programas en la tarde, o mientras iba al laburo en la
mafnana, empezé a escuchar todo el dia la radio. Al
principio, la crisis impacté. Hubo momentos duros en
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la comunidad, y tuvimos bajas, por supuesto, porque
la gente tiene que decidir por dénde recortar gastos y
uno de los recortes fue la suscripcién a la radio. Pero
cuando vimos que empezaba a pasar eso, empezamos
a tratar de revertirlo con campanas que intensificaban
la importancia del apoyo. Ademas, empezamos a tener
muchos oyentes nuevos que durante la cuarentena
habian descubierto la radio. Asi pudimos revertir las
bajas y ahora se estabiliz6 con socios nuevos. También
nos concentramos mucho en el editorial, que mueve
bastante la relacion entre la radio y los socios.

e Agustin: desde tus investigaciones

y experiencia, me gustaria que nos
cuentes cudles son las principales
transformaciones que se fueron dando
en los modelos de negocio del pasaje
de radios tradicionales a Internet y el
universo del podcast.

Agustin Espada: Me parece que lo que esta sucedien-
do con Internet para la radio, es muy parecido a lo
que, en su momento, sucedié con la FM. Internet sur-
gié como un canal para producir contenidos y distri-
buirlos, pero no estaba muy claro con qué cédigo, de
qué manera, y me parece que, en los ultimos tres o
cuatro afos, estd empezando a encontrar su sentido
como escenario para producir y distribuir contenidos.
Encuentra su forma de ser con distintas producciones
que van encontrando su lugar de funcionamiento ex-
clusivo en internet. Pienso en los casos que comentan
Julia y Clemente pero también en los actores tradicio-
nales que buscan formas de explotar esos espacios
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para, de alguna manera, incluirlos en el negocio.

Quizas hasta hace dos o tres anos, las radios tradicio-
nales tenian a las redes sociales o a sus paginas webs,
y hasta sus aplicaciones, como lugares donde poner el
streaming (que se pueda acceder a los contenidos y
ya). En algun punto, me parece a mi, que los casos de
Futurock, Congo y £/ Destape muestran la posibilidad
de explotar las plataformas, no solamente las redes
sociales, sino también los canales de Spotify y YouTu-
be. Esa plataformizacion de la radio empieza a encon-
trar un sentido en proyectos que disefian estrategias,
que toman estos canales como validos para publicar
sus contenidos. El caso de Clemente con Congo y con
Sexy Pipol es muy interesante para ver como el canal
de distribucién Spotify puede terminar aportando una
audiencia muy importante para el proyecto. Lo que
hacen en Futurock con sus distintos programas su-
biéndolos a Spotify, creo que es lo que hasta 2015 y
2016 le faltaba a la radio para avanzar en la comerciali-
zacion.

Hay dos transformaciones centrales. Una es que los
medios dejan de estar en el centro —en este caso las
radios—. Mas bien son los oyentes los que estan en el
centro de la circulacién de contenidos, y los medios
tienen que ir a buscarlos. Por eso hay audiencias que
estdn en YouTube, audiencias que estan en Spotify,
audiencias que estan en Instagram o en otras redes
sociales. El oyente-centrismo es un aspecto clave.

La otra transformacién, mas reciente, tiene que ver
con todo lo que se ha movido en el escenario del pod-
casting en los ultimos dos afos, que tiene que ver con
que las emisoras —sean AM, FM o de internet como
Congo y Futurock— se estan transformando también
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en productoras de programas, productoras de conte-
nidos, y estan relegando la programacién a un segun-
do nivel del negocios. Los productores de contenidos
radiofénicos estan comenzando a tomar conciencia y
a hacerse cargo de la necesidad que las audiencias
tienen de consumir los contenidos cuando quieren,
donde quieren y como quieren, por lo tanto hay distin-
tas estrategias para servir contenido de otra manera.
Pero, para no hacerlo largo, dejo acéd y seguimos inter-
cambiando.

e ;Como conviven sus proyectos en el
entorno de la desprogramacion y el
uso de Internet? ;Como construir una
marca en Internet cuando no hay un
grupo medidtico atrds?

Clemente Cancela: ;Co6mo convivimos con la despro-
gramacion?, ja qué nos referimos exactamente con
esto?, jal consumo en el vivo? Entiendo que si. Voy a
ser muy sincero respecto de lo que nos pasa a noso-
tros y de lo que me pasa a mi desde Sexy Pjpol. Spotify
me sirve para promocionar mi contenido y segmentar-
lo por secciones, como modo de ofrecerlo en cuotas a
un potencial oyente nuevo para que ni bien abra Spo-
tify tenga una oferta de podcast. Por eso decia al prin-
cipio que nos empezé a pasar que, asi como habia
gente que dejé de saber de nuestra existencia porque
dejamos de sonar en su auto a través de una antena
—cuando cerré Blue—, otra gente que no escucha radio
si se interes6 en el podcast. Con respecto a los otros
contenidos que podemos generar desde Congo como
plataforma, los podcast resultaron una alternativa via-
ble para las posibilidades que teniamos nosotros —que
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tuvimos un comienzo similar al de Futurock—. Para
nosotros fue clave la existencia de Futurock porque no
dio la idea de como llevar adelante las cosas. Dicho
esto, las posibilidades con que contdbamos al princi-
pio, desde nuestra absoluta inexperiencia, no nos da-
ban para mas que hacer un proyecto sostenido por
Sexy Pipoly algunas cositas mas. Dentro de esas cosi-
tas, tratamos de hacer podlcast de calidad y construir
marca (porque, sacando alguno que otro, los podcast
no representan un nimero importante de escuchas).

Julia Mengolini: Es la primera vez que escucho el con-
cepto de desprogramacion. A nosotros no hay nada
que nos importe mas que la programacién, en los
términos mas clasicos que puedan existir. Quiero decir
que nos importa la radio en vivo y que todo lo que
estd alrededor es en funcién de que haya més gente
escuchando nuestra radio en vivo. De hecho, la frag-
mentacion y la subida de cosas a YouTube y Spotify
por su puesto que las hacemos y las hacemos mas pa-
ra que nos sigan. Hay algunos programas que subimos
a YouTube, y otros no porque consideramos que el
Unico sentido que tienen es escucharlos en vivo. Mi
programa, por ejemplo, Segurola y Habana, no es tan
de actualidad como los dos de la mafiana; pero si bien
es un magazine con mucha pelotudez, se respira el dia
de la fecha y el horario en el que estd saliendo, enton-
ces no lo subimos. Hay gente que nos pide: "por favor,
si no puedo escucharlos en vivo, después los escucho
en Radio Cut, por qué no lo suben a YouTube". No lo
subimos por puristas, porque lo que mas nos gusta es
que la radio se escuche en vivo. Por eso, la idea del
consumo on demand, termino desmintiéndola. En
nuestro caso lo que mas nos importa es la radio tradi-
cional, como lo fue el primer dia que existi6 la radio, y
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todo lo otro esta en funcién de eso. Quisimos que los
podcast de Futurock no fueran parecidos a nuestra
radio en vivo, que no fuera algo parecido a unas perso-
nas hablando detrds de un micréfono diciendo un
mensaje. Nuestros podcasts son muy de género, los
conduce una sola persona, son absolutamente guiona-
dos y estan editados por el editor de nuestros pod-
casts, un musico muy meticuloso. Queriamos que se
diferencien de la radio y que de verdad tuvieran el
sonido de un podcastbien tradicional.

Agustin Espada: Con respecto a las marcas, hay todo
un valor que ambos proyectos (de Julia y Clemente), y
otros que son exitosos en Internet, traen del mercado
tradicional. Traen audiencias, traen figuras, traen la
experiencia de hacer radio del mercado tradicional, y
eso ya es un aporte, es un recurso a explotar. Aparte,
en el escenario local, me parece muy disruptivo con-
vertir a las audiencias en comunidad, una manera de
ponerle nombre a los aportantes o suscriptores. El
término “comunidad” hace al funcionamiento tradicio-
nal de la radio y a su relacién tradicional con las au-
diencias, hecho que en Internet termina transforman-
dose en un valor de marca. Esa relacion de cercania, de
confianza, de acompanamiento, incluso de sentir que
el que estd hablando del otro lado de la radio es al-
guien al que conozco, por mas que no haya visto nun-
ca en mi vida, me hace sentir, como oyente y seguidor
de programas de radio que formo parte de algo mas
que de una audiencia. A eso, a decenas, cientos o mi-
les de personas escuchando un programa en vivo en el
mismo momento, algunos autores le han llamado
"comunidad imaginada". Ese valor de marca, esa capa-
cidad de transformar a un oyente en el integrante de
una comunidad —y no estoy refiriéndome al aporte
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economico del proyecto—, comparto con Julia que
solamente lo puede conseguir la radio en vivo, sola-
mente en esa instancia y en esa forma de consumo se
pueden generar vinculos de comunidad.

Julia Mengolini: Yo creo que a Futurock le queda me-
jor la palabra “identidad” en lugar de “marca”. Futu-
rock tiene una identidad muy fuerte. Cuidamos mucho
la identidad de principio a fin en la
programacién. Obviamente, con el
tiempo la identidad se va transfor-
mando, no es algo dogmatico ni
religioso. Obtenemos muchos da-
tos de los oyentes, porque cuando
aportan hacemos una encuesta en
la que preguntamos qué es lo que
gusta y qué programas son los que
se escuchan mads. La respuesta ma-
yoritaria es "todos", y eso tiene que
ver con que toda la programacién
tiene una identidad. De hecho, en
algunos foros y charlas sobre el tema me han pregun-
tado cudl es el secreto del éxito de Futurock. No tene-
mos una respuesta con una férmula. Quizas la respues-
ta es que hicimos la radio que queriamos hacer, la ra-
dio que queriamos escuchar, desde un lugar absoluta-
mente genuino sin especular sobre quién nos iba a
escuchar o a qué publico estdbamos apuntando. La
verdad es que hicimos la radio que nos representa a
nosotros. Y resulta que habia mucha gente del otro
lado que estaba necesitando ese sonido. Esa es nues-
tra identidad y los oyentes la terminan de completar
participando con el aporte econémico, generando el
sentido de la “comunidad imaginada”. Me gusta el
término.

La radlio se merece una
renovacion discursiva, de
lenguaje, de identidad, de a
quién se le habla; porque sino
es asl, se quedaria sin las
nuevas generaciones que no
escuchan radlio, aunque
esperan que se les hable con
otras palabras, con otro
idioma, con otro lenguaje que
renueve un poco los chistes.
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Clemente Cancela: Yo tengo para decir mas o menos
lo mismo que dijeron Julia y Agustin, a una escala mu-
cho mas chica, porque Congo es una radio mas peque-
Aita. Ahora, respecto de la construccion de identidad,
tampoco hablo de marca, ni sé si hablo de identidad.
Entiendo que la mejor manera de insertarnos tuvo que
ver con seguir déndole vida a un proyecto que ya
existia, pero también se desmarcaba de algo que se
estaba agotando. Habia algo que
podia cobrar vigencia desde otro
lugar. Algo que nos hizo entender
un poco por dénde iba el programa
fue cuando levantaron toda la radio
un viernes y al lunes siguiente un
conductor de radio muy popular dio
la bienvenida a nuevos oyentes.
Saco al aire oyentes que los estaban
escuchando por primera vez y un
chabon llamé para decirle: "yo te
estoy escuchando porque el progra-
ma que escuchaba lo terminaron el
viernes pasado". Fue una sefal muy linda para noso-
tros, nos sirvié para decir “podemos probar con una
experiencia nueva”. Creo que con Julia vamos a coinci-
dir en que hay una libertad artistica en la formaciéon de
estos proyectos que tiene que ver con la cercania con
los oyentes, una libertad innegociable.

Para mi también lo importante es la radio en vivo, lo
mas importante es la radio en vivo. También coincido
con lo que decia Agustin: la radio en vivo sigue tenien-
do algo que genera fidelidad. La radio se merece una
renovacién discursiva, de lenguaje, de identidad, de a
quién se le habla; porque sino es asi, se quedaria sin
las nuevas generaciones que no escuchan radio, aun-
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que esperan que se les hable con otras palabras, con
otro idioma, con otro lenguaje que renueve un poco
los chistes. Creo que si no lo hacia con Sexy Pipol, que
es exactamente lo mismo que Gente Sexi silo hacia yo
solo, con dos personas nuevas, la gente no se hubiera
enganchado tanto, pero como teniamos oyentes fie-
les, no fue tan dificil decirles: "che, si ponés 120 pesos,
podemos seguir".

Universidad
Nacional
de Quilmes
¥ Posgrado

Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion
https://tinyurl.com/34b398t8
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PREGUNTAS DEL AUDITORIO

Ana Bizberge: Muchisimas gracias. Voy a acercar algu-
nas preguntas que fueron haciendo en el chat. Aca hay
una de Alejandro Linares para Clemente: ;cuanto in-
fluyd el feedback con la audiencia en la decision de
seguir con el programa en Congo en forma indepen-
diente?

Clemente Cancela: Un montén, influyé demasiado.
Nos pasaba que tenfamos un publico muy fiel y muy
participativo. Es cierto lo que dijo Julia sobre que a
veces el feedback puede tornarse antipatico por lo
que demanda, pero obliga a tener la vara alta.

Julia Mengolini: ;A vos también te pasa?

Clemente Cancela: Si. Y para mi esta buenisimo. Aun-
que a veces digo "para un poco".

Julia Mengolini: Les digo algo. Les pusimos el nom-
bre de oyentes: mansplaining.

Clemente Cancela: Si, es verdad, eso esta desde siem-
pre, pero ahora tenemos via para enterarnos. Influyé
mucho porque sabiamos que habia un publico impor-
tante, y que no era necesario que fueran 500 mil per-
sonas las que podian sostenernos. Necesitdbamos una
base firme y sucedié. Cuando nos pegé la pandemia
con la financiacion, hubo gente que se tuvo que bajar
pero otra que reforzé el sentido de pertenencia. Por lo
tanto, si, influy6 el hecho de tener un ntcleo duro de
gente.

Julia Mengolini: La gente que se baja, nos alerto para
explicar al publico coémo es este proyecto. Asi repunta-
mos.

Ana Bizberge: Tengo una pregunta de Santiago Mari-
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no para Clemente y para Julia. Consulta si el contexto
de aislamiento les hizo repensar las inversiones en
infraestructura, como la que comentabas, Clemente,
de alquiler del departamento.

Julia Mengolini: Alquilamos el fondo de una casa y
cuando nos empezd a ir muy bien, en un momento, se
despejé el local de enfrente. Vi el cartel que dice
"cerrado por duelo". Se habia muerto la duefa; enton-
ces, le pregunté a la dueia de todo el edificio si se
podia alquilar el local y asi fue que lo alquilamos. Ese
del frente es la oficina administrativa y devuelta nos
empez6 a quedar chico. A principios del afo alquila-
mos el local de al lado —nos sentiamos Magnetto ex-
pandiéndonos—, pero ha sido de gusto, no llegamos ni
a pintarlo cuando a las dos semanas de alquilarlo se
decretd la cuarentena. Mala suerte. Ademas, habiamos
hecho una reforma en la radio para estar mas cémo-
dos, tener espacios nuevos y dejarla mas monona. En
fin, ahora la radio esté casi vacia, somos muy pocos los
que estamos yendo, estamos haciendo casi todo re-
moto.

Clemente Cancela: Nosotros hoy todavia no nos re-
planteamos nada porque no tenemos un alquiler alto,
es un monoambiente. La verdad, no necesitdbamos
mas que eso, ni proyectamos una ampliacién a corto
plazo. Vamos a ver qué pasa en diciembre a la hora de
renegociar el alquiler, pero por ahora estamos conten-
tos con el estudio que tenemos al divino botén, por-
que no vamos nunca, no va nadie.

Ana Bizberge: Tengo otra pregunta de Agustin Labar-
tete para Agustin. ;Ves un aprovechamiento de las
plataformas digitales en la industria radiofénica similar
a lo que estd pasando con la musica? Pienso en el
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fendémeno del Trap en Argentina.

Agustin Espada: Me cuesta un poco hilar la relaciéon
con el Trap, sobre todo porque no lo conozco tanto. Lo
que puedo decirte es que en la industria tradicional de
radio y en las emisoras tradicionales de radio se notan
muchas diferencias en las estrategias de aprovecha-
miento de las plataformas digitales de acuerdo al
publico al que apunten. Te encontras con radios muy
importantes, pero que tienen un publico +40 +50 que
tienen paginas o que no tienen paginas web o no tie-
nen aplicaciones. Estd muy piola lo que hacen, en es-
pecial Futurock, que tiene una identidad visual muy
trabajada para presentar estéticamente los conteni-
dos. En eso hay radios que son muy pacatas y muy
quedadas por el tipo de publico al que apuntan. No sé
si tiene mucho sentido pedirles a radio Continental o a
Rivadavia, incluso a Aspen, que tengan una estrategia
digital para buscar una comunidad y sobre todo un
contacto mas fluido con las audiencias. Pero si me pa-
rece que hay proyectos, como los que estamos men-
cionando, que son conscientes de la potencialidad
que tienen estos espacios, incluso también en el mer-
cado tradicional. Si uno compara la estrategia que
puede tener en digital la FM de Octubre, que busca
apuntar a un publico menor de 30 afos, se va a encon-
trar con otras decisiones en el disefio. Eso habla mu-
cho de lo que decia Clemente sobre que la radio y su
audiencia estan envejeciendo, porque los contenidos
que se hacen estan envejecidos, porque la radio no se
hace cargo del cambio cultural y del cambio social que
conlleva cualquier paso del tiempo y que en estos ulti-
mos tiempos se aceleran mas que nunca.

Ana Bizberge: Gracias Agustin. Y aca tengo otra pre-
gunta para Clemente y para Julia. Es una pregunta de
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Franco Ojeda: jcudles fueron, a grandes rasgos, las
mayores dificultades que encontraron para el estable-
cimiento de sus respectivos proyectos?

Julia Mengolini: La guita, los recursos, eso es lo que
siempre cuesta. Ademas, nosotros veniamos de la ges-
tion de la radio en el Estado, sabiamos hacer radio, lo
que tuvimos que aprender fue como hacer plata, y ese
siempre es un escollo. Lo demas, con voluntad y con
ganas, terminds haciendo todo. Después, hay otra co-
sa: los servicios que necesitamos contratar no funcio-
nan bien. El servicio de streamingy todo ese conglo-
merado que es de lo que yo menos entiendo, funciona
mal. De pronto, empieza a funcionar mal la aplicacion
y se cae la app. Es dificil diagnosticar por qué se cayd,
entonces podemos estar 10 minutos fuera del aire. Es
horrible. Llegan 250 mil mensajes diciendo que esta-
mos fuera del aire. Y asi, hay un montén de otros servi-
cios que no estan bien desarrollados. Nosotros, por
ejemplo, con el streaming, en concreto, fuimos bus-
cando, empezamos contratando un servicio chileno
que prometia ser el mejor de Latinoamérica, después
otro, y al final tenemos contratados tres distintos co-
mo para que si no anda uno que ande otro. Pero siem-
pre estamos teniendo algun problema con eso, y no es
por escatimar gastos, ponemos toda la plata que haga
falta, pero se trata de un desarrollo que todavia no
existe o que no esta a la altura de nuestras radios.

Clemente Cancela: Si, yo suscribo en todo. Obvia-
mente, el tema “guita” y el tema “recursos humanos”
para nosotros fue tremendo porque tuvimos que pa-
sar de ser los que habldbamos y nada mas, a tener que
conseguir recursos Yy lidiar con un streaming que no
funciona, u otro tipo de cuestiones. Esas son las princi-
pales dificultades que tiene un proyecto como el nues-
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tro. Lo que pasa es que si lo ponés en una balanza
donde del otro lado estd lo artistico, no es tan grave.

Julia Mengolini: Y agrego la cuestion de gestionar
una empresa grande, porque en Futurock ya trabajan
mas de 70 personas, ya hay un nivel de facturacion
alto, hay mucho pago de sueldos y aguinaldos, pago
de impuestos, presentacion de balances. A nosotros
nos gusta hacer radio, nos embola tener que atender
cudles son los impuestos que hay que pagar, pero
bueno, es la gestidn, la gestion tiene esas cosas.

Ana Bizberge: Muchas gracias. Hay otra pregunta
para los tres. Es de Fernando Panelo: jcreen que en la
post pandemia aumentaran las inversiones publicita-
rias privadas en radio?, jqué transformaciones son
necesarias para que esto suceda?

Clemente Cancela: Imagino que en algin momento
tienen que aumentar. Yo creo que con respecto a la
inversién privada en medios, peor que ahora no va-
mos a poder estar.

Julia Mengolini: Nosotros nunca fuimos muy piolas
para encontrar pauta privada. Para nosotros no es un
ingreso importante. La verdad, es un mundo que in-
tenté conocer y no tuve suerte. No me atrevo a decir
nada que empiece con la frase "en la post pandemia
va a pasar esto o lo otro". Estamos en un momento tan
extrafo y extraordinario que es muy dificil aventurarse
a pensar en cudl va a ser el escenario futuro. Qué se yo,
capaz no existan mas las empresas.

Clemente Cancela: A nosotros se nos cayo, por suer-
te, un porcentaje chiquito. Ahora se empieza a reacti-
var un poco, pero no es nada que pueda mover una
aguja determinada. Te salva la factura de EDENOR

nomas.

Agustin Espada: Los datos del mercado publicitario,
al menos los oficiales, los de las agencias de medios y
de la Camara Argentina de Agencias de Medios
(CAAM), muestran una elasticidad importante, sobre
todo con los procesos devaluatorios. En los ultimos
dos anos el volumen en délares del mercado publicita-
rio argentino se redujo un 50%? y, viendo los movi-
mientos, con la economia como estd, imaginarse una
post pandemia econémica es dificil. Imaginar un esce-
nario bueno es mas dificil todavia, nos pone muchos
signos de pregunta. Uno estaba viendo, por lo menos
al inicio de toda esta gran crisis mundial, que la inver-
sion publicitaria en radio digital y en podcast estaba
creciendo —aunque en América Latina eso es muy resi-
dual, muy menor, la tendencia tiene mucho retraso—y
se podia esperar un repunte. En Estados Unidos se
habla de la facturaciéon de las radios con un 20 o un
25% de mercado digital, acad es imposible hablar de
esas cifras y no las veo en los préximos afnos, mucho
menos en post pandemia, que me parece que serd un
tiempo para los medios en que todo lo que pudiese
progresar puede llegar a frenarse.

Julia Mengolini: Agrego algo a la coyuntura de la
pandemia y, sobre todo en nuestro pais y en América
Latina: la asignacion de recursos. El reparto de recur-
sos a los medios de comunicacion, estd lejos de ser
equitativo o siquiera de tener relacion con las audien-
cias. Son otras las roscas que definen a déonde va la
guita de Coto, de Pampers o de P&G. Entonces, si hay
alguien que tiene ganas de poner una radio, piense
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2 Panorama 202]. Algunas certezas para la nueva normalidad. Agencia Havas.
Diciembre 2020. Disponible en https://www.anunciantes.org.ar/archivos/
informes/Havas-PanoramaArgentina2021.pdf
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mas bien en crear comunidades, en medios indepen-
dientes por fuera de la hegemonia; porque estamos en
un momento de concentraciéon de los medios de co-
municacion, tal vez el peor de la historia, lo cual es

izquierda, como el de Late Night Show de HBO, tiene
mercados grandes y tiene grandes marcas que lo ban-
cany le ponen plata; entonces, se pueden hacer shows
recontra caros. Acd no hay lugar para eso. Quienes

agobiante. Para salirse de eso, hay
que recurrir a las audiencias. Ese es
el futuro de los medios indepen-
dientes y de los medios digitales.

Ana Bizberge: Si, traes a la mesa el
tema de la concentracién, que da
para una reunién entera.

Agustin Espada: El tema que toca
Julia apunta a con qué brujula fun-
ciona el mercado en Argentina, a
cudles son las condiciones de esa
brdjula y si esa brujula apunta al
norte o a otro lado. Me parece que
el tema de la mediciéon de audien-
cias, del reparto de publicidad pri-
vada, de la publicidad publica, son
los grandes temas; sobre todo, por-
que en un mercado publicitario que
se achica, la pauta publicitaria esta-
tal estd teniendo una incidencia
cada vez mas importante. Es una
discusion que esta bueno impulsar,
y plantear en todos los escenarios

El reparto de recursos a los
medlios de comunicacion,
estd lejos de ser equitativo o
siquiera de tener relacion con
las audliencias. Son otras las
roscas que definen a donde
va la guita de Coto, de
Pampers o de P&G. Entonces,
si hay alguien que tiene
ganas de poner una radlo,
piense mds bien en crear
comunidades, en medjos
independlientes por fuera de
la hegemonia; porque
estamos en un momento de
concentracion de los medios
de comunicacion, tal vez el
peor de la historia, lo cual es
agobiante. Para salirse de eso,
hay que recurrir a las
audiencias. Ese es el futuro de
los medlios independlientes y
de los medios digitales.

tenemos discursos contestatarios
no tenemos la simpatia de los que
deciden la asignacién de recursos.
Nos la tenemos que arreglar de otra
manera, Con unos Pocos amigos.

Clemente Cancela: En este escena-
rio, la existencia de las comunida-
des es clave y es buenisima, porque
no dependemos, y eso es un mon-
tonazo. Suscribo a todo lo que decis
con respecto al mercado: es chiqui-
to y la guita siempre va para el mis-
mo lado. Asi que, en la medida de lo
posible, lo mejor es tener la comu-
nidad.

Julia Mengolini: Pongo un ejemplo
que a nosotros nos toca muy de
cerca: la radio online que tiene Luis
Majul no la escucha nadie. Sin em-
bargo, no quisieras saber la guita
que factura. Ahi tenés la pauta de
que los recursos no tienen que ver
con la audiencia.

que son las condiciones a través de las cuales se distri-
buye el dinero.

Julia Mengolini: Creo que Argentina es un mercado
bastante pequefo. La asignaciéon de recursos en un
mercado como el de Estados Unidos es un poco mas
equitativo en el sentido en que un discurso muy de
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Ana Bizberge: Tengo una pregunta que es de Franco,
de Radio Urbana, para Julia y para Clemente: jen qué
medida es necesario tener una previa y sélida estruc-
tura de relaciones profesionales? Arrancando bien
desde abajo y sin tener trayectoria mediatica, jeso es
posible?
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Clemente Cancela: La estructura sélida de relaciones
profesionales no es tan imprescindible. La verdad, no-
sotros no nos contactamos con mucha gente a la hora
de arrancar con el proyecto. Tampoco recibimos mu-
cha solidaridad cuando cerré Blue. Las relaciones pro-
fesionales sirven, obviamente, te pueden traccionar un
dinero. La estructura hay que tenerla. Si querés que te
escuchen mucho desde el principio, minimamente, un
recorrido por otro lugar tenés que tener. No creo que
alcance con una inversion en publicidad. Algun cami-
no recorrido tenés que tener para dar un paso que te
permita levantar cabeza y conseguir llegada. A noso-
tros nos sirvié tener un programa desde antes. Pero
insisto: las relaciones profesionales quizas no sean tan
necesarias, y si el armado de una comunidad en un
tiempo mas o menos veloz.

Julia Mengolini: Cierto, la mayoria de nosotros venia-
mos de Nacional Rock, éramos conocidos. Pero no me
resignaria, porque creo que es posible construir una
audiencia desde un lugar bien territorial. Por ejemplo,
desde una Facultad. Hay muchas radios pequenas,
zonales, que son muy escuchadas en sus localidades y
tienen su referente local y todo eso. Por qué no pensar
en pequefas comunidades que, desde una radio on/i-
ne, también puedan llegar a encontrar sus audiencias.

Ana Bizberge: Una ultima pregunta y cerramos. Es de
Gonzalo Moreno para Agustin: la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual, contemplando sus modifi-
caciones, jabarca las realidades de los proyectos como
los de Julia y Clemente? ;Deberia legislarse especifica-
mente para incluir a Congo y Futurock? No serian le-
gislaciones para dos radios especificas, ;no?

Agustin Espada: No, claro, depende qué tomemos

por legislar. La Ley de Servicios de Comunicacién Au-
diovisual no apunta a este tipo de proyectos. Si me
parece necesario empezar a pensar la promocion de la
produccion de contenidos de una manera mas inte-
gral, no solo en cuestiones ligadas a las licencias, sino
también en dinero y grandes actores que se llevan
parte de la renta que todos nosotros generamos con
nuestro consumo de informacién y entretenimiento
(Facebook, Google, Spotify). No perdamos de vista que
Julia y Clemente suben los contenidos de Futurock y
de Congo a Spotify y a YouTube. Es momento de plan-
tear estas discusiones para que la produccién de con-
tenido juegue en una cancha mas equilibrada en
cuanto a la renta, que se estd extranjerizando cada vez
mas, sobre todo en la parte digital.

Ana Bizberge: Bien, muchisimas gracias a los tres por
haber estado aca, por responder tan amablemente las
preguntas que hicieron en el chat. Esperamos poder
continuar mas adelante con estas charlas y poder con-
tar con ustedes de manera presencial. El miércoles que
viene seguiremos con el ciclo de didlogos. Vamos a
estar conversando sobre las transformaciones, la crisis
de la prensa y cémo estd desarrollandose online. Los
esperamos a las 18 horas. Muchas gracias.

Universidad
Nacional

de Quilmes
Posgrado

Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion
https://tinyurl.com/34b398t8
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CUARTO ENCUENTRO

Diarios y medios digitales. Crisis y desafios

Victoria De Masi

Es periodista del diario Clarin. Recibié un reconocimiento por la Escuela
de Periodismo TEA en el rubro “Tarea Periodistica en Diarios”. Publicé el
libro Carlitos Way. Vida de Carlos Nair Menem.

Mariano Blejman

Es jefe de estrategia digital en el Grupo Octubre. Dirige programas de

innovacion de medios en América Latina. Fue consultor en Taringa, la
plataforma de Latam. Fundd el programa acelerador HacksLabs.org
Data Journalism. Ha obtenido la Beca International Knight en el Centro
Internacional de Periodistas. Publicé numerosos articulos en los medios
graficos.

Carlos Marino

Es director y fundador de Letra P. Miembro de la Asociacion de Periodis-
mo Digital (ADP) y la Asociacién de Entidades Periodisticas Argentinas
(ADEPA). Especializado en gestion y desarrollo de medios digitales.

57



Ciclo: Didlogos sobre Industrias Culturales

Lorena Retegui
Doctora en Ciencias Sociales y Humanas

por la Universidad Nacional de Quilmes
(UNQ) y Magister en Industrias Culturales,
Politica y Gestion, UNQ. Es Licenciada en
Comunicaciéon Social por la Universidad
Nacional de La Plata. Trabaj6é como perio-
dista en diarios de La Plata y en prensa
institucional. Es becaria Post-doctoral en
el Consejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas. Integra el Programa
“Industrias Culturales, medios y politicas
de comunicacion en la convergencia en la
Argentina”, UNQ.

El 8 de julio de 2020 se realizd el cuarto encuentro vir-
tual del Ciclo de Didlogos organizado por la Maestria en
Industrias Culturales y el Programa de Investigacién so-
bre Industrias Culturales de la Universidad Nacional de
Quilmes. Lo que sigue en estas paginas es una edicién
de las intervenciones realizadas por Victoria De Masi
(periodista de C/arin), Mariano Blejman (jefe de estrate-
gia digital del Grupo Octubre), Carlos Marino (director
de Letra P) y Lorena Retegui (investigadora del ICEP).

Por su parte, Ana Bizberge, directora de la Maestria en
Industrias Culturales, se encargd de moderar el encuen-
tro planteando las preguntas y los ejes tematicos del
Ciclo. A los fines de esta edicidn y con la idea de ofrecer
al lector independencia en la lectura de los temas, se ha
estructurado el documento con preguntas y respuestas,
omitiendo algunas intervenciones que el rol de modera-
dor dispone.

e ;Cudles son los principales cambios
y continuidades que encuentran en la
industria de los diarios?

Mariano Blejman: A simple vista y rapidamente, lo prin-
cipal sigue siendo el contenido: contar buenas historias.
Lo principal —como decia Rodolfo Walsh—, sigue siendo
la velocidad y la precisién. Creo que ese concepto no ha
cambiado. Lo que si cambid es la forma con la que se
llega a esa velocidad y a esa precisién. Me parece que el
principal efecto que generd la hiperconectividad es el
flujo permanente de generacién, de creacion y de distri-
bucion de contenidos. Ahi est3, creo, el gran desafio del
momento.

Lorena Retegui: Coincido con lo que dice Mariano. An-
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tes de agregar otros cambios, es fundamental pensar
que en esos cambios, es nodal la convergencia entre
tecnologia y sociedad, no alcanza con solo pensar que
los cambios en la industria del diario y en la industria
de los medios digitales se da a partir de una revolucién
tecnoldgica, a partir de cambios a nivel industrial, sino
también de habitos y de consumo. Yo pensaba en
cémo, 10 anos atras, la puntocom (.com), que de-
pendia de un medio tradicional y de sus periodistas,
era considerada, en términos deportivos, un equipo de
la "B". Cuando hice el trabajo de campo en La Nacion,
hace 7 anos, entré a la redaccion e hice observacion
participante. Era notorio cémo al onliney a los perio-
distas los consideraban “hijos menores”. Los editores
no participaban de las reuniones de temario ni de ta-
pa, los periodistas cobraban mucho menos que los
pares de papel y los contenidos del on/ine eran subes-
timados. Hoy, a diferencia de ese pasado reciente,
cambid6 totalmente.

Carlos Marino: A los que llevamos adelante empren-
dimientos periodisticos desde distintos roles nos inte-
resa el debate del presente y el futuro del periodismo.
La reflexién de Mariano es central: no puede haber
empresas periodisticas ni periodismo sin periodistas
que cuenten la informacién y vayan construyendo la
historia. Pero encontramos rupturas, como las que
sefiala Lorena. Hace poco tiempo, los medios de papel
miraban a los medios digitales como diciendo "cuando
crezcas, vas a empezar a imprimir", como marcando
una evolucion natural del periodismo hacia el papel.
Sin embargo hoy, los que somos nativos digitales, de-
cimos que "cuando entiendan la dindmica del digital,
se daran cuenta hacia dénde va esta industria, cudles
son los desafios y cudles las batallas", porque hoy el
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periodismo compite por la audiencia no solo con otro
medio, sino con el entretenimiento y con plataformas
sin regulacién pero generan trabajo y se ganan el in-
terés de las audiencias.

Entonces, ante estos cambios, quienes generamos
contenido, tenemos que hacerlo con calidad y sosteni-
bles en el tiempo. Debemos comprender que las plata-
formas son herramientas de distribucién de conteni-
dos que nosotros generamos, a las cuales tenemos
que saber aplicar su propio lenguaje para que ese con-
tenido pueda ser consumido en Twitter, en una cable-
ra, o en Facebook, o sintetizado en un video de 30 se-
gundos de Instagram, o en una diapo de la Aistory.
Estas son las rupturas y, si hacemos un mal periodis-
mo, el producto a mostrar no le va a importar a nadie.
Ahora, también estd el problema de cémo hacer
econdmicamente sustentable al periodismo de cali-
dad para poder salir adelante.

Lorena Retegui: Claro, y dejame agregar que hoy en
dia hay como un consenso de que Internet es el cen-
tro, de que lo digital es el continente y el papel es el
satélite. Por dar un ejemplo: hoy, (Jarin en papel apor-
ta menos del 50% de los ingresos. Esa es una de las
grandes rupturas que hay en la industria del diario.
Aunque también hay continuidades. Pienso en la cen-
tralizacion geografica de los contenidos, lo que en
Argentina se puede llamar "portefiizacion de los con-
tenidos". Lo mismo que las situaciones de precariedad
de las condiciones laborales, incluso acentuadas.

e Victoria: en el pasaje del offline al
online, desde el lugar de las prdcticas
periodisticas, trabajando para varias
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plataformas, ;como se ven las
transformaciones econémicas?

Victoria De Masi: Es l16gico que yo haya quedado para
el final, porque trabajo para una revista (la revista Viva,
que sale los domingos con el diario C/arin), un produc-
to de papel que es satélite del conglomerado Clarin.
Yo estoy intervenida por la situacion del aislamiento,
en principio porque mi trabajo se basa practicamente
en ir, ver, permanecer y demorarse en el lugar; estoy
impedida de hacerlo, y es una primera limitacién. So-
bre las practicas periodisticas, escuchaba recién que
Lore hablaba de la “porteizacién de los contenidos”;
es cierto, algo que se viene dando desde hace unos
anos. Quizés la explicacién sea que no hay presupues-
to para hacer viajes al interior y poder mostrar miradas
con imagenes periodisticas mas completas. Esa es otra
limitacion en el dia a dia de nuestro trabajo.

La revista contiene notas muy largas. Una nota de tapa
puede tener entre 10.000 y 15.000 caracteres. Yo a
veces leo la revista no desde el lugar de redactora, sino
desde el lugar de consumidora de informacion. La ver-
dad, si ahora el principal soporte de lectura es el celu-
lar —y yo no leo 15.000 caracteres en el celular, me
agota—, hay que empezar a pensar si seria conveniente
generar disefos de acuerdo al contenido que produci-
mos. Por otro lado, hay un lenguaje de la web que yo
no uso, con otra manera de llegar y otra manera de
informar. Todos estamos aprendiendo, yo sigo traba-
jando en un producto de hechura artesanal, en un
periodismo lento y fuera de la agenda que tiene otro
tipo de complejidad. Y de ninguna manera podemos
amigarnos rapido con la urgencia que pretende el pe-
riodismo digital. Entonces nosotros tenemos una do-
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ble crisis: responder con buen periodismo en unos
tiempos que no son del periodismo que practicamos.

e Retomando el aspecto de la
sustentabilidad que mencionaba
Carlos al principio, ;cudles son los
desafios que ven para poder lograr
modelos de negocio sustentables en
el contexto digital?

Mariano Blejman: Es un tema que a mi me interesa
mucho, porque vengo de varios afos tratando de en-
tender modelos de negocio y formas de monetizacién.
Lo que se ve a nivel global es que hay una gran disper-
sion de la atencidon que afecta negativamente la mo-
netizaciéon. O sea, sacar plata por contenido. Nosotros,
en Pdgina 12, hace 2 afos, lanzamos un programa de
membresias que ha estado funcionando no con el ta-
mafo que tienen los médulos de pago de Clariny La
Nacion, pero que viene funcionando sobre la base de
la pertenencia, sobre la base de una audiencia fiel que
nos lee desde hace 33 afos. El crecimiento de la au-
diencia digital es grande. En el dltimo afio crecimos un
300%, reflejado en el programa de socios, en el cual lo
poco que damos tiene que ver con la pertenencia, con
la posibilidad de generar contribuciones en los co-
mentarios de las notas, newslettersy eventos exclusi-
vos. Tomamos un poco al diario britanico 7he Guar-
dian como modelo para ir construyendo relaciones
con la audiencia. El otro modelo de medios de muro
de pago también funciona; funciona mejor en medios
de mucha escala, Clarin viene con una experiencia
interesante que incluso le sirvié para apalancar al pa-
pel, para dejar de perder distribucién de papel. De
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alguna manera, todo esto, en el contexto de pande-
mia, lo que logra es acelerar las transformaciones. La
otra vez estaba en una reunién con gente de La Terce-
ra de Chile, de £/ Comercio de Perd y medios de Méxi-
co, donde la pandemia y las cuarentenas aceleraron
los procesos de liberacion hacia el mundo digital. El
fendmeno esta pegando fuerte en los medios locales,
en medios de consumo local de todo el mundo. En
Inglaterra habian cerrado como 50 medios locales, con
lo cual es un momento en que, si esta reconversioén
venia ocurriendo, en estos meses el desafio es devas-
tador. Hoy, la parte digital del Grupo Octubre y de
Pdgina 12representa un ingreso importante, los socios
son en este momento el principal anunciante estable
de Pdgina 72.

Carlos Marino: Monetizar y hacer sustentable un mo-
delo de negocio en un nativo digital es muy complejo
por varias cosas. Al modelo de Pdgina 12 lo soporta
una marca de 30 afos y una identidad ideoldgica con-
ceptual y simbdlica que usan muy bien. El trabajo so-
bre el digital fue un modelo muy interesante que mu-
chos copiaron como base de sustentacién. Yo dirijo
dos medios nativos digitales; uno tiene 8 aios (Letra P)
y el otro es 0227 (de La Plata). No soy periodista de
haber ejercido la profesién y, al momento de fundar-
los, pretendi generar un medio para discutir la agenda
publica; desde ahi empezé la construcciéon muy lenta-
mente, primero de Letra Py, desde hace muy poco, de
0221]. Con Letra P quisimos discutir la politica, la eco-
nomia y los negocios de la Argentina para ir hacia un
producto periodistico de calidad que tarde o tempra-
no adoptaria algun sistema de suscripcion, algun me-
canismo de ingresos privados, porque al no ser un
periodismo de noticias sino de notas, no tenemos ve-
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locidad ni cantidad, lo que tenemos es periodistas
acreditados en Casa Rosada y en el Congreso que en-
tienden la dindmica de la politica en las provincias.
Hicimos una experiencia con una corresponsalia en la
provincia de Santa Fe, en la que nos fue muy bien, e
hicimos algo incipiente en la Patagonia, compleja de
abordar, pero también nos fue bien. Al empezar este
2020, como Letra Pesta por cumplir 10 afos, ibamos a
hacer un redisefio con algun sistema de newslettery
productos especializados para tener suscripciones
pero, como se imaginaran, lo que teniamos pensado
pasara al 2021. Como unidad de negocio, la aspiraciéon
era generar, en diez afos, un producto consolidado y
autosustentable desde el punto de vista econémico,
pero demora un poco mas y profundiza nuestra de-
pendencia de la pauta estatal ya que ha habido un
retiro de la pauta privada casi a cero. Trabajamos en
un modelo de publicidad tradicional, pero la idea es ir
migrandolo, aunque es complicado porque es un pro-
ducto de nicho —muy boutique— y no tenemos dema-
siados volumenes.

En ese marco, hoy Letra Pcuenta con un staff estable y
permanente de 15 redactores, editores y redactores
que se autosustentan. Dentro de todo, creo que el
modelo funciona, aunque hay que ir por mas innova-
cién para terminar de consolidarlo. En cambio, el mo-
delo de La Plata es totalmente distinto porque busca
el volumen. Pero a los dos les interesa el nicho de la
politica y, la verdad, desde el punto de vista de las
métricas, hemos tenido unos nimeros muy alentado-
res. En apenas dos afos nos consolidamos como la
segunda audiencia digital de la ciudad de La Plata, con
95% de contenidos estrictamente locales; no tenemos
virales, no trabajamos con contenido de clickbait, al
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menos lo intentamos. Nos dimos cuenta de que el pe-
riodismo hiperlocal —siempre en debate— funciona
muy bien, genera identificacién, genera audiencia,
genera comunidad, lo que falta todavia es terminar de
ver cdmo monetizarlo. A fines del afio pasado habia-
mos tenido un incremento importante por la pauta
privada, habiamos logrado una ecuacién de 60-40 (60
privada, 40 publica) y eso nos permitia sofiar con un
2020 prometedor, entendiendo que tenemos que
brindar a nuestros anunciantes herramientas para po-
der contarles lo que necesitan, siempre respetando la
construccién del contenido periodistico y la historia de
la ciudad, que tiene una importante historia politica,
social y cultural. Hay muchos interrogantes, pero tam-
bién tenemos certezas de que el periodismo de cali-
dad tarde o temprano genera audiencia, solo tenemos
que ser inteligentes para poder monetizarla.

e ;Como impacta la crisis econémica
en las rutinas de produccion y las
condiciones laborales? ;Como la crisis
econdémica impacta a nivel producto?

Lorena Retegui: La crisis econdmica impacta a nivel
de las condiciones laborales, indudablemente. Hace
poquito, la gente del Sindicato de Prensa tird6 unos
nimeros que realmente preocupan: un 39% de los
periodistas tiene que tener otro empleo. Si bien el da-
to proviene de una encuesta a periodistas de Capital
Federal, es bastante representativo, lo hicieron a mas
de 700 periodistas.! Hace diez dias, delegados de

1 SiPreBA (2020). Encuesta sobre salarios, teletrabajo y condiciones laborales
2020: dos de cada tres trabajadores/as de prensa cobré un salario por debajo
de la Canasta (CT). Recuperado de https://www.sipreba.org/sindicato/encuesta
-sobre-salarios-teletrabajo-y-condiciones-laborales-2020/

Clarin hicieron una encuesta a colaboradores y free-
lance —el eslabén mas débil de la cadena productiva
de los medios—, los datos dicen que han perdido un
20% de volumen de colaboraciones.? Irregularidades
en temas de pagos ocurren en la mayoria de los me-
dios. Se factura como proveedores y se cobra tres o
cuatro meses después, algo que no es nuevo. Existen
los famosos sub 23, si llegas a la nota 24 te tienen que
efectivizar, entonces se hace todo lo posible para que
no llegues a la nota 24. Por supuesto, con la crisis
econdmica y el contexto de la pandemia, la precariza-
cién de las condiciones laborales se ha profundizado;
pero también se precariza a nivel producto. Y a nivel
productivo -agrego—, la crisis econdmica también
impacta en la descentralizacién de los procesos de
trabajo, que no se da solo por una cuestion industrial,
sino por ahorro de costos; el teletrabajo es un gran
ejemplo para el ahorro de los costos empresariales. Y
otro tipo de descentralizacion es la tercerizacion de
servicios (programacion, fotografia, impresion), muy
comun en la industria de los medios de prensa.

Victoria De Masi: Por supuesto, estoy absolutamente
de acuerdo con el panorama que pinta Lorena. Hoy
pensaba que hasta hace unos meses yo me considera-
ba una periodista privilegiada por el hecho de trabajar
de manera efectiva en un medio de comunicacién
tradicional. Para mi, C/arin —lo voy a decir siempre—
significa una gran escuela. Ahora trabajo en mi casa. La
redaccién esta en un rincon de mi casa, donde tipeo
sobre dos sillas apiladas que usualmente usaba para
comer. En el escritorio, escribo en 20 centimetros, pa-
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2 Cervilla, M. y Sabates, P. (2020). “La pandemia es la precarizacién”. En Regula-
ciones y acciones para el sustento del trabajo periodistico en la pospandemia.
Ed. SiPreBA y Fundacién Rosa Luxemburgo, pp. 9-11. Recuperado de https://
www.sipreba.org/wp-content/uploads/2020/11/Dossier-SiPreBA-
Noviembre2020.pdf
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go el teléfono, pago Internet, pago la luz y me pagan
el sueldo en cuotas. Hay colegas y colaboradores que,
por supuesto, estan en situaciones peores que la mia.
A todo esto, no tuvimos paritaria y no hemos podido
negociar, el Sindicato de Prensa de Buenos Aires
(SIPREBA) no es reconocido en la mesa de negociacio-
nes y la Unién de Trabajadores de Prensa de Buenos
Aires (UTPBA) no ha hecho nada por mejorar nuestra
situaciéon. Todo ese conjunto de factores hace que uno
labure peor y que, si tenés que estar pensando en
como llegar a fin de mes, cuando vas cerrando una
nota no podés estar pensando en que te quede con la
mejor calidad posible.

Hay que abrir el debate sobre el descrédito y la explo-
tacion de nuestro trabajo. Conozco periodistas muy
jovenes que cierran cuatro o cinco notas por dia. ;Cudl
es la vida util de ese periodista? Lo que se estd hacien-
do es abastecer una maquinaria que todo el tiempo
pide cantidad, sin tener en cuenta los recursos emo-
cionales y fisicos, ni las competencias laborales.

Lorena Retegui: Si, coincido con Vicky. Hace poquito
estuve entrevistando a periodistas de distintos medios
por el tema del teletrabajo y coinciden en que cuando
volvamos a la "nueva normalidad" habra trabajos que
necesariamente tendran que ser resueltos en la redac-
cién y otros que no, que se podran llevar a cabo en
casa. Hay cuestiones que habré que discutir. Por ejem-
plo, el derecho a la desconexion y la extension de la
jornada, porque con el teletrabajo se extiende. "Total
estas en tu casa", pero los horarios son un lio. Histori-
camente, vos entrabas a la redaccién y no sabias a qué
hora te ibas; el punto ahora es que se suma el hecho
de que estds en tu casa usando tus recursos y aten-
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diendo llamadas en cualquier horario. Es como que la
ventana esta siempre abierta. Los propios editores se
quejan porque el redactor manda la nota a las 2 de la
madrugada.

Carlos Marino: Claramente el planteo de Lorena y de
Victoria respecto de la situacion de los trabajadores de
prensa es muy dura, y es asi. Lamentablemente, es la
historia del periodista: entraba a una redaccion relati-
vamente tarde, armaba el sumario, empezaba la nota,
la cerraba, "te corto un pedazo porque a ultimo mo-
mento entré una publicidad", se quedaba lavando los
rodillos con la gente de gréfica, se iba a la Bohemia y al
otro dia arrancaba de nuevo. La revolucién digital im-
primié a nuestra actividad una dindmica perjudicial
para la produccién de contenido de calidad, es el gran
desafio de cada medio hacia su audiencia. No son lo
mismo un medio que hace breakingnews y uno de
vieja cablera, un medio que puede estar rapidamente
con lo que estd pasando y uno que analiza medidas de
gobierno; cada segmento al que se le habla tiene una
narrativa diferente. Antes, el periodista solo escribia la
nota, la dejaba, alguien la corregia, otro la editaba y
después se publicaba. Claramente, la revolucion digi-
tal le imprimié una cantidad de nuevos saberes hoy al
que escribe, porque también publica, edita y comparte
en redes sociales. Yo estoy en contra del teletrabajo,
porque la produccién de la noticia y de la informacién
es colectiva, y necesita el ambito de la redaccién.

Nosotros nos habiamos mudado el primero de marzo
a una redaccion nueva, muy linda, de 150 metros cua-
drados, en Chacabuco entre Moreno y Belgrano, y esté
desocupada desde el 15 de marzo; obviamente, la
prioridad fueron los trabajadores de Letra P que de-
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bian trabajar desde sus casas, e hicimos lo minimo que
pudimos (les llevamos una silla y una computadora).

Ahora, una cosa es lo que esta pa-
sando durante esta pandemia, con

todo un mundo innovador, con nuevas tecnologias,
plataformas, formatos e inversiones que le buscan la
vuelta para generar contenidos. En gran parte, el de-

safio de los comunicadores es ver

condiciones de trabajo que no son
las mejores: uno no puede comprar
el escritorio adecuado, convive con
padres, hijos pequenos, pareja, etc.
Pero creo que hay que separar esta
época extra-ordinaria y discutir el
proceso de construccion de conte-
nidos de los medios para épocas de
normalidad, en las que el periodista
tendrd que ocuparse de habilidades

..hay que separar esta época
extra-ordinaria y discutir el
proceso de construccion de
contenidos de los medios
para épocas de normalidad,
en las que el periodista
tendrd que ocuparse de
habilidades multimediales, de
otro tipo de destacado en sus
notas y de ver qué incluir en
el teletrabajo y qué no.

dénde estan las audiencias. Todos
sabemos que los chicos de mediana
edad o adolescentes se informan
por vias de comunicacién que no
son los medios tradicionales. Enton-
ces, hay que entender cémo se in-
forman las sociedades y como ge-
nerar herramientas de comunica-
cién para mantener a la sociedad
informada, asi pueden tomar bue-

multimediales, de otro tipo de des-
tacado en sus notas y de ver qué incluir en el teletra-
bajo y qué no.

Mariano Blejman: En el 2011, a través de una red de
periodistas y programadores, nosotros empezamos a
juntar gente del mundo del periodismo y de la progra-
macioén de software. En el 2012 fundamos Medfa Party,
un evento que ya lleva 8 afos y que
estamos a punto de anunciar su
version digital. En ese proceso fui-
mos trayendo entre 30 y 40 invita-
dos internacionales por afo para
entender lo que estaba pasando en
todo el mundo en temas de innova-
cién. En 2013 y 2014 participé de
algunos eventos que mostraban un
panorama desolador —sobre todo
en Estados Unidos— porque estaban cerrando un
montén de medios, y siguié sucediendo. Pero como
contraparte, fuera de los medios tradicionales, hay

..hay que entender como se
informan las sociedades y
como generar herramientas
de comunicacion para
mantener a la sociedad
informada, asi pueden tomar
buenas decisiones y puedan
votar bien.

nas decisiones y puedan votar bien.

Hay toda una corriente que busca, en este contexto,
cémo ganar plata con experimentos con bitcoin, con
newslettery otros modelos de negocio. Nosotros par-
ticipamos en un programa global que se llama Mem-
bership Puzzle Project con mas de 30 medios que
estan haciendo programas de membresias. Tuvimos la
suerte de participar en ese proyecto con Pdgina 12, la
verdad es que hay gente que le
encuentra la vuelta; claro, el eje esta
en las audiencias, en la credibilidad
y los nuevos hdbitos de consumo
que generan los medios.

Victoria De Masi: La cuestion es
que uno es periodista 24 x 7, por-
que el periodismo es una actitud. La
naturaleza de este laburo implica
disposicion todo el tiempo y trabajo colectivo. Ahora,
¢como haces un trabajo colectivo cuando las redaccio-
nes son cada vez mas chicas?, ;donde aprendés?,
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(donde esta la experiencia? Hay cosas del teletrabajo
que me resultan muy piolas, pero yo extrafo la redac-
cién, extraio a mis companeros, yo aprendo de ellos.
Tan solo queria hacer este aporte para que no parezca
que me quejo meramente por tener un escritorio chi-
co para escribir.

Lorena Retegui: Coincido con Mariano en que hay un
montén de proyectos chiquitos. El otro dia salié uno
muy interesante por el que pagas por el contenido
gue consiste en notas no sobre la coyuntura, son notas
de investigacion muy bien escritas.
Esta 7iempo Argentino una coope-
rativa que ya tiene muchos afos y
le va bastante bien, siendo una re-
daccién grande, con 80 periodistas.
Pero es cierto —como dice Vicky— que en los medios
tradicionales grandes la tendencia es a la baja del pe-
riodista. La Nacion hoy tiene 300 periodistas, el afo
pasado tenia mas y el anteaflo mas todavia; en tres
anos perdié un 20% de la planta estable de periodistas
y la tendencia sigue a la baja porque, con la estructura
grande que tiene, puede volcarse a los contenidos
digitales y monetizarlos. Por eso yo insisto en que hoy
lo digital es el continente y el papel es el satélite, pero
iqué hacés con toda esa gente que trabajaba en papel
en las grandes redacciones? Martin Becerra nos recuer-
da que “suele definirse a las crisis como el momento
en que lo viejo no acaba de morir y lo nuevo no acaba
de nacer. La presente transformacién de las industrias
de la cultura y la comunicacién bien podria caracteri-
zarse con esa frase, en un momento histérico en que la
disputa por la atencién social es estremecida por la
expansion de la digitalizacion y su consecuente multi-
plicacién de soportes, que habilitan practicas cultura-

En realidad, lo que tenemos
que discutir es qué es el
periodismo de calidad.

les novedosas”.? En esa transicion deambulan los me-
dios; para los tradicionales es mas complejo, para los
emergentes nativos digitales chiquitos no es lo mismo
tener una redaccion de 15 que de 300 personas.

Carlos Marino: Agrego un punto. Hay una vocacion
de hablar de periodismo de calidad o de clickbait,
cuando la métrica, por tener volumen, te lleva a hablar
de lo que dijo Pampita a la tarde. Perdon Pampita, no
te conozco, solo quiero referirme a programas de chi-
mentos. En realidad, lo que tenemos que discutir es
qué es el periodismo de calidad. De
New York Times hace periodismo
de calidad y tiene 1.500 periodistas,
no achica la planta, su concepto de
trabajo es "quiero ser el Netflix del
periodismo, vengan y paguenme para consumir todo
esto que es de calidad". Dudo que de New York Times
tenga clickbait como centro de sus contenidos. /nfo-
bae dice "quiero ser el diario de habla hispana mas
leido del mundo", o sea que trabaja en funcion del
volumen para generar trafico y monetizar via pro-
gramatica. Son dos modelos, y eso es lo que hay que
encontrar: el modelo con el que uno se sienta cémo-
do.

e Para profundizar un poco en el tema
de las métricas, ;podrian hablar sobre
el para qué y el como?

Mariano Berjman: Siy estd combinado. Hace un afio
creamos en Pdgina 72 una mesa de audiencia, una
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3 Becerra, M. (2020). “Medios en quiebra. Transformaciones, cambios en el
ecosistema y nuevos actores en la era de la digitalizacion de los flujos de infor-
macion y comunicacion”. En La vida digital de los medios y la comunicacion,
Buenos Aires: Granica.
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mesa de analisis de contenido, una mesa semanal
donde vamos revisando lo que pasa, lo que funciona,
etc. En esa mesa analizamos como hacer para que el
contenido de Pdginal2tenga mas audiencia —tan sim-
ple como eso— en un medio que, hasta hace un ano y
pico, el 80% de las notas tenian titulos de peliculas,
entonces era posible leer una nota de Macri titulada
"Cien afos de soledad". Hay un ejemplo que tiene que
ver con cémo usar técnicas de periodismo tradicional,
0 coémo las técnicas de captacién de audiencia se pue-
den usar para generar contenidos de calidad: es el
libro de Rodolfo Walsh ;Quién maté a Rosendo? El
desafio de los medios es cdmo usar las técnicas nuevas
de captacion de audiencia para generar el contenido
que quieren generar.

Lorena Retegui: Si querés pensar un medio que
apueste al muro de pago, tenés que pensar en conte-
nidos originales y de envergadura, porque si no para
qué pagar una nota sobre Florencia Pefia que se pue-
de leer gratis en cualquier medio o en cualquier portal.
La tensidon entre el clickbait y las notas de calidad
siempre estd presente en las redacciones, incluso en
medios que apuestan a contenidos de calidad. Ahora,
se dice "queremos hacer contenido de calidad, enton-
ces apostemos a las suscripciones". Pero después te
das cuenta de que las variables que mas interesan son
las métricas de atencion, las de cantidad de visitas, y
que apuestan a tener cada vez mas volumen de notas
livianas que atraen y fidelizan audiencias tanto como
publicidad.

Hoy no podemos ser distantes de lo que quiere el
publico, como 20 afos atras en el periodismo, hoy
estan las herramientas de las métricas, que bienveni-
das sean. Ahora, el hecho de saber qué quiere la au-
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diencia, no significa que terminemos haciendo un pe-
riodismo de calidad. Lo que observo es que no es lo
mismo utilizar un sistema de medicién de audiencia
en un medio comercial que en uno publico. Yo consi-
dero que los medios publicos deben pensar en conte-
nido mas alla de lo que dicten los nimeros y el publi-
co. Por eso creo que las preguntas por las métricas
deben ir por el lado del para qué y del para qué me-
dios. Si quieren, luego puedo profundizar en lo que
observo al interior de La Nacion. Para mi, la aplicacion
excesiva de las métricas termina afectando a los proce-
sos de trabajo de los periodistas y al nivel emocional
de los periodistas.

Mariano Blejman: Yo estuve en Pdgina 12, me fui
unos anos y volvi hace cuatro, y estuve trabajando con
un montdn de medios. En general, cuando se plantea-
ba el tema de las métricas —hablo del 2015 y 2016, la
primera reaccidn de los periodistas era: "a mi una can-
tidad de clicks no me va a decir qué escribir, ;dénde
esta nuestro libre albedrio?" La verdad, en temas de
consumo de cultura digital, la ley de Pareto a toda la
economia, es una regla que el 20% del contenido que
se genera, genera el 80% del trafico. En los ultimos
cinco o seis afos que estuve trabajando fuerte en esto,
tuve sorpresas y descubrimientos, porque pensaba
que algunas cosas iban a funcionar pero no funciona-
ron.

Nosotros venimos de una experiencia interesante en la
seccién de Economia que edita Alfredo Zaiat, una sec-
cién con una personalidad muy fuerte que ofrece ser-
vicios sobre cuando se cobra el Ingreso Familiar de
Emergencia (IFE), la Asignacién Universal por Hijo
(AUH), etcétera, con poca valoracién, o poco interés,
del lado de la redaccidn, pero aumentaba el piso de
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audiencia, aumentaba la cantidad de gente que ingre-
saba a la seccidon de Economia. Entonces, me parece
que hay que analizar las estrategias de crecimiento
para ser relevante a la audiencia. Es parte de un apren-

ga que, con su perfil, se dedica a lo mismo que noso-
tros.

El digital tiene la magia de lo colaborativo, de lo hiper-
vincular; es mas solidario, puedo tomar algo que hizo

dizaje.

Carlos Marino: Creo que la primera
gran definicion es a quién le habla
el medio. Si no sabemos a quién le
hablamos, entonces, jpara qué las
métricas? En la redaccién de La Pla-
ta, en 0227, planteamos que no
tenia que haber notas del estilo
“murié una persona porque se la
comié un tiburén”. Si no tenemos
mar y no se muri6 en La Plata, ;qué
interés tiene para el platense? Total,
esa noticia la va a encontrar en
cualquier otro medio.

Pdgina 12, con su estrategia digital,

E/ digital tiene la magia de lo
colaborativo, de lo
hipervincular; es mds
solidario, puedo tomar algo
que hizo el otro medio,
hipervincularlo y eso ayuda al
otro medio y ayuda al mio. La
cuestion es entender el
ecosistema digital como algo
mds amplio que mi medio, no
cerrarnos en tener mdas visitas
que el otro, en cudnta gente
se queda en mi medio, en
cudnto tiempo, en a qué
pdginas va.

el otro medio, hipervincularlo y eso
ayuda al otro medio y ayuda al mio.
La cuestion es entender el ecosiste-
ma digital como algo més amplio
que mi medio, no cerrarnos en te-
ner mas visitas que el otro, en cuan-
ta gente se queda en mi medio, en
cuanto tiempo, en a qué paginas va.

encontr6 la manera de amalgamar

e interpelar a la audiencia que lo seguia antes, cuando
habia un dia en la semana que no salia, y logré retroa-
limentar a esa audiencia dandole lo que necesita. Yo
era canillita y me acuerdo de cuando los domingos
separaba Clarin de Pdgina 12, desarmaba los suple-
mentos y apilaba segun lo que iba a leer después. Hay
que hacer una comparacién con lo analégico. ;Cémo
consumiamos antes? Y las preguntas siguen siendo las
mismas, las respuestas habra que ir encontrandolas.
Cuando yo estaba por lanzar Letra P, un colega, el due-
Ao de La Politica Online, me dijo: "si a vos te leen los
que te tienen que leer, que son los que estan en el
mundo de la politica, alcanza, no mires el analitic'. Y la
verdad, yo siempre se lo agradezco, porque es un cole-
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PREGUNTAS DEL AUDITORIO

Ana Bizberge: Vamos a tomar algunas de las pregun-
tas que nos fueron llegando. La primera es de Malen
Lesser, periodista de La Nacion, que pregunta para
todos y todas: jcomo se aborda la cuestién de género,
la participacion de mujeres y las disidencias en rela-
cién con la construccion del producto periodistico?
Interesante, ;ja quién le gustaria empezar a responder?

Lorena Retegui: Lo que yo puedo contar es que cuan-
do pisé una redaccién como periodista, en el afo
2004, habia algo asi como un 5% de mujeres, y ningu-
na jefa de seccion —si la habia era como un bicho ra-
ro—. Hoy, eso ha cambiado; sin embargo, las mujeres
siguen estando en areas de poco poder, o de seccio-
nes que no son las relevantes para el medio. Es raro
encontrar una mujer jefa de Economia o jefa de Politi-
ca; por lo general, estan en secciones mas "blandas".
Se dice "aca tenemos un montén de mujeres"; si, pero
les cuesta bastante acceder a lugares de poder. Mas
complicado es para las que son mama y tienen que ir a
la redaccién sin saber a qué hora saldran. Entonces,
hablar de equilibrio de género o de paridad de género
en las redacciones es algo avanzado, comparado con
20 afos atrds, pero todavia existe una brecha impor-
tante y eso termina calando en los contenidos, no ten-
go dudas.

Victoria De Masi: Nosotras, desde el afio pasado, te-
nemos a Mariana Iglesias como editora de género. Es
un pedido que acompafamos todas las compafieras y
los companeros de la redaccién. En Viva prestamos
muchisima atencién al género y a la diversidad, hay
muchas tapas que tienen que ver con esos temas, por-
que nos parece que es el momento. A veces llegamos
tarde, es un producto tradicional, de domingo, fami-
liar, y a veces explicamos de mds, sobre explicamos;
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pero en fin, es el espacio que tenemos y es el espacio
que usamos, y tratamos de que sea a favor de la notay
a favor de las historias de vida, que es lo que nos inter-
esa.

Carlos Marino: Es un proceso complejo que nos atra-
viesa, lo importante es que intentemos no sé si la pari-
dad, pero si la construccion de igualdad de oportuni-
dades. En Letra P, este afio intentamos incorporar una
lectura y una relectura del poder desde la mirada de
género, y que atraviese a la redaccion; lentamente,
estamos en eso. Pensadbamos hacer capacitaciones
presenciales, no se pudo y lo hicimos via Zoom. En la
redaccién de 0227 no hay paridad, pero intentamos
que las mujeres tengan su rol y que puedan cubrir
politica, no contratamos a una mujer para la parte de
pasteleria; no nos importa el género, nos importa el
desarrollo profesional. Seguramente nos falta, pero el
hecho de intentar es parte del proceso de construc-
cion.

Ana Bizberge: Tengo una pregunta de Tomas Mar-
chetta, de la Universidad de Quilmes, para Mariano:
icomo se planted la estrategia digital de Pdgina 72 a
partir de su incorporacion al Grupo Octubre? Por ejem-
plo: la pagina web hubo un redisefio en la légica de las
redes sociales y la frecuencia de posteos, ;influyeron
esos cambios en la redaccién web?

Mariano Blejman: Si, es un proceso lento que incluyé
cambiar la tecnologia para poder hacer lo que noso-
tros deciamos que habia que hacer: primero publicar
todo en la web y después llevarlo al papel. Cuando
tomé el puesto, en 2016, habia una redaccién que te-
nia su flujo: iba al papel, iba al cuarto, a un PDF y a la
noche habia personas que subian contenido. Para ser
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un poco técnico, habia dos herramientas que no se
comunicaban. Tardamos casi un afio y medio en de-
sarrollar una herramienta interna a la que le pusimos
"Ninja"; basicamente, porque era una herramienta que
iba a romper todo. De esa forma hicimos que las y los
periodistas pudieran hacer lo que pensabamos que
debia ser primero. Publicamos todo en la web y des-
pués todos tomamos parte de eso y agregamos valor
agregado al papel, se armaba la tapa, etcétera, y salia
al otro dia. Asi funcionaba. Después, el tema de las
estrategias de distribucion de posteos, etcétera, tiene
que ver con objetivos de audiencia y focos. Nosotros
tratamos de mantener —a veces nos vamos, pero trata-
mos de mantener— el foco en que Pdgina 72 es “otra
mirada”, que a veces puede consistir en una conversa-
cién sobre un tema que estan pasando. Pienso en el
tema de las famosas fotos de Luciano Castro que fue-
ron tendencia. Todo el mundo las queria ver. En Pdgi-
na 12salié una nota -creo que la propuso una colabo-
radora— que invitaba a repensar el cuerpo masculino a
partir de las fotos de Luciano Castro. La nota estaba
interesantisima, contaba una historia; desde la vision
del género, planteaba la cosificacion del hombre. Tuvo
500 mil visitas, un numero alto para Pdgina 72. No
mostramos las fotos metimos una conversacion, una
forma de dar “otra mirada”. Eso es parte del proceso
de reconversidn, que tiene que ver con qué significa
ser relevante hoy desde Pdgina 72y el mundo digital.

Ana Bizberge: Gracias. Alejandro Linares, del equipo
de investigacidn de Industrias Culturales de la Univer-
sidad de Quilmes, pregunta: ;piensan que existe algun
tipo de regulacién que pueda ayudar a los medios en
esta transicién de modelos para colaborar con su sus-
tentabilidad?
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Carlos Marino: Sj, si, claramente. Tiene que haber una
regulacion por dos aspectos. Primero, por lo econémi-
co. Google fija el valor del CPM (el Costo por Mil), que
limita la posibilidad de un medio de comunicacion,
que produce contenido y que paga sueldos. Google
no deberia regular el valor del CPM en una economia.
Es un primer problema que tenemos.

Lo segundo es la regulacién de las plataformas que
cuentan con un proceso de algoritmos, que descono-
cemos y que genera una dinamica de consumo de
medios y de comunicacién de manera incidental, que
atenta contra los que producimos contenidos y los
modifica sin ningun tipo de explicacion. No solamente
a los medios, sino a los Estados, que siguen siendo
quienes deben regular. Hoy el paradigma estd en la
web, un chico de 6 afos pregunta a un teléfono sobre
determinada cosa y Google le responde lo que necesi-
ta. En ese marco, hay que encontrar mecanismos de
regulaciéon, que no solamente sean nacionales, sino
regionales a través de la Organizacién Mundial del
Comercio (OMQ). El Estado debe regular las platafor-
mas y sus alcances, y tributar de manera que beneficie
a los productores de contenido locales, no solamente
me refiero al periodismo, sino a todos los que produz-
can bienes culturales y de informacién. Tengo mas
preguntas que respuestas respecto de esto, pero creo
que hay que ir por un camino de regulacién de las pla-
taformas y de Google.

Ana Bizberge: Hay una pregunta de Santiago Marino,
también del equipo de investigacién del Programa en
Industrias Culturales, dirigida a Mariano y a Carlos: en
el encuentro de la semana pasada, Julia Mengolini
menciond el problema recurrente con los servicios
que contratan, streaming en su caso. ;Qué pasa con
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ese tema en las webs?

Carlos Marino: Los problemas de conectividad los
tenemos todos, no solamente con el streaming. Les
pongo un ejemplo practico: el de la redaccion de 0227,
en La Plata, en la calle 54 entre 11 y 12, a 150 metros
de la Municipalidad, en la misma manzana de Radio
Provincia y de la torre gubernamental que tiene once
pisos (donde funciona la mitad del
Estado provincial). No hay red de

Indudablemente, el Estado

Racca: ;qué puede pasar con la Ley de Regulacion de
Teletrabajo en este campo laboral? La Cdmara de Di-
putados dio media sancién y la de Senadores la tiene
que tratar.

Lorena Retegui: No es mi especialidad, y ponernos a
pensar la Ley punto por punto en esta charla seria im-
posible. Pero sé que se esta trabajando a nivel colecti-
vo sobre cémo hacer para no tener
luego problemas en la practica,

fibra 6ptica. En 2018, empezamos a
hablar con el prestador (Fibertel),
nos pedia 35 mil délares por la obra
civil y Telefonica nos pedia 15 mil
délares. Terminamos con un servi-
cio de internet inaldmbrico.

El tendido de fibra éptica requiere
la discusion hacia adentro de las
ciudades con los municipios, con
los gobiernos provinciales y con el

deberd avanzar en
promocionar el tendido de
fibra optica para que dejemos
de tener tantos problemas de
conectividad y que las
empresas puedan invertir en
servicios que funcionen
correctamente, porque hoy es
esencial para la educacion y
para producir cualquier
servicio.

porque tiene algunas debilidades.
Por ejemplo: deja abierta la posibili-
dad del teletrabajo no como nueva
modalidad, sino como parte de un
contrato de trabajo por objetivos, lo
cual conlleva el riesgo del control
sobre la productividad. Regulacion,
tendrd que haber, y serd muy inte-
resante seguir lo que pasara con el
proyecto en la Cdmara de Senado-
res.

gobierno nacional, para que las

industrias digitales, sean de medios, de animacién, de
disefio, de produccién digital, o lo que sea, puedan
hacer transitar sus contenidos. Para el teletrabajo im-
plica un tremendo problema, tenemos trabajadores
que en sus casas les cuesta tener un servicio de banda
ancha. Indudablemente, el Estado debera avanzar en
promocionar el tendido de fibra éptica para que deje-
mos de tener tantos problemas de conectividad y que
las empresas puedan invertir en servicios que funcio-
nen correctamente, porque hoy es esencial para la
educacién y para producir cualquier servicio.

Ana Bizberge: Bien, hay otra pregunta relacionada al
teletrabajo para quien quiera responder. Es de Cecilia
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Ana Bizberge: Vamos con la ultima pregunta, es de
Agustin Espada, también del equipo de Investigacion
de Industrias Culturales: ademas de las notas textuales,
;qué formatos creen que pueden oxigenar la oferta de
los portales digitales?

Mariano Blejman: Yo puedo contar un poco qué fui-
mos aprendiendo, no tanto en Pdgina 12, que es mas
dificil, sino a nivel global, tendencias que uno ve. Son
temas de gamificacion de noticias, de interaccidon con
las historias. Hay un ejemplo muy interesante del Fi-
nancial Times sobre cdmo es ser chofer de Uber. Noso-
tros lo hicimos en un momento, pero el tema de las
visualizaciones, de las historias interactivas, lleva tiem-
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po. En algin momento de la charla se hablé del pro-
blema de trabajar con programadores tercerizados; la
verdad, que el tema de los pefrfiles técnicos y los perfi-
les de redaccién es super complejo, porque basica-
mente un programador cobra dos o tres veces mas
que un periodista, entonces rompe la escala de suel-
dos de la redaccién, y es muy dificil incorporarlo en
planta permanente. Las empresas terminan tercerizan-
do ese trabajo. Ahi hay un camino para hacer. Se estd
repensando el formato, lo que significa realizar conte-
nido y generar historias; pero sobre todo, se piensa en
cémo hacer historias con valor agregado, que no sean
algo facil de copiar y pegar en otro lado. Entonces, la
generacién de contenido con valor agregado deberia
ser parte de la generacién de contenidos de noticias,
coémo podemos generar contenidos que sean expe-
riencias que no se puedan replicar en otro lado.

Carlos Marino: Yo he tenido reclamos de redactores:
"che, tienen que hacer audiovisuales". Perfecto, pero
(quién filmaria? y jquién editaria? Cuando uno tiene la
responsabilidad de llevar adelante una empresa con
pretensiones de que sea sustentable en el tiempo,
debe hacerse muchas preguntas previas. No se trata
solamente de decir "hagamos un video, total con el
teléfono alcanza", porque el entusiasmo de producir
un contenido novedoso puede ser muy bueno y pue-
de disparar un gran contenido, pero después habra
que sostenerlo en el tiempo y tendra que ser de cali-
dad. Tendran que estar los recursos para la ejecucion.
Nosotros andamos en la busqueda (si formato pod-
cast, si formato what letter).

Tal vez para 0227 es un poco mas facil por ser un diario
local que cuenta historias de vida, y que desde el mi-
nuto cero incorpora lo audiovisual como parte consti-
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tutiva del medio (tiene un drone propio, cobertura
acompanada de relato audiovisual en distintas redes
virtuales e interacciéon en Instagram). Recuerdo una
accién del 2018: amanecieron los monumentos de La
Plata con un pafiuelo verde, y nosotros hicimos una
history del monumento a Evita con su pafiuelo verde y
una encuesta que preguntaba si Evita estaria a favor o
en contra del aborto. En ese entonces, yo no era un
gran consumidor de Instagram, pero llegué a mi casa 'y
mi hijo de 15 afos me dijo "che, estda bueno lo que
hicieron". Ahi entendi cobmo en una sintesis de 13 se-
gundos, convocamos a un adolescente de familia rela-
tivamente politizada. Bien, eso implica tener un equi-
po de redes que piensa como llevar el contenido de la
nota de una diapo. Son cosas que hay que ir creando y
probando para ver cdmo funcionan. Puede fallar, pero
lo importante es intentarlo —como decian recién— e ir
buscando nuevas narrativas que permitan consolidar
audiencia y presencia.

Ana Bizberge: Les agradezco muchisimo a los cuatro
por haber aceptado la invitacion, por haber participa-
do del encuentro y por su tiempo. Aprovecho para
invitar a todos al proximo encuentro, el miércoles que
viene. Serd el Ultimo de este ciclo de didlogos sobre
industrias culturales y tendrd que ver con el trabajo
autogestionado en industrias culturales. Va a estar con
nosotros Pablo Taranto de 7iempo Argentino, Juan
Elman de Cenital y Ximena Tordini de Revista Crisis.
Miércoles que viene a las 18 horas por el canal de You-
Tube de la Maestria en Industrias Culturales. Muchisi-
mas gracias.
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QUINTO ENCUENTRO

La autogestion como desafio ;qué hay de nuevo y de viejo?

Ximena Tordini

Estudi6 Ciencias de la Comunicacion en la Universidad de Buenos Aires.
Es editora de la revista Crisis. Directora del drea de comunicacién del
Centro de Estudios Legales y Sociales.

Pablo Taranto
Es secretario de redaccion del diario cooperativo Tiempo Argentino. Fue
redactor de la revista Noticias en los afios '90 y en la década siguiente

secretario de redaccién de la revista Rumbos, dominical de los diarios
del interior. Fue docente de Autogestiéon en Deportea y del curso de
posgrado de Prensa Grafica en la Maestria de Industrias Culturales de la
Universidad Nacional de Quilmes.

Juan Elman

Es periodista especializado en politica internacional. Trabaja en Futu-
rock e IP Noticias, y colabora con diversos medios graficos y radiales.
Estudia Ciencias Politicas en la Universidad de Buenos Aires.
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El 15 de julio de 2020 se realizd el quinto encuentro
virtual del Ciclo de Dialogos organizado por la Maes-
tria en Industrias Culturales y el Programa de Investi-
gacion sobre Industrias Culturales de la Universidad
Nacional de Quilmes. Lo que sigue en estas paginas es
una edicién de las intervenciones realizadas por Xime-
na Tordini (revista Crisis), Pablo Taranto (7iempo Ar-
gentino), Juan Elman (Cenital).

Por su parte, Ana Bizberge, directo-
ra de la Maestria en Industrias Cul-
turales, se encargé de moderar el
encuentro planteando las pregun-
tas y los ejes teméticos del ciclo. A
los fines de esta edicion y con la
idea de ofrecer al lector independencia en la lectura
de los temas, se ha estructurado el documento a partir
de preguntas y respuestas, omitiendo algunas de las
intervenciones que el rol de moderador dispone.

e ;Podrdn contar brevemente los
proyectos en los cuales estdn
Involucrados? ;Cémo y cudndo
surgen, cudl es la I6gica, cudl es
el publico al que apuntan, etc.?

Ximena Tordini: Hola a todos, hola a todas, espero
que me estén escuchando bien. Soy parte del colecti-
vo editorial de la revista Crisis, que ya cumple10 afios.
La revista tuvo distintas etapas: la primera, en los afos
70 y, en los 80, hubo dos etapas mas. Como grupo,
decidimos retomar el proyecto en el aino 2010. Desde
entonces, hacemos cinco numeros por afno, a veces
mas, a veces menos. Somos una revista de papel, aun-

Tiempo es una especie de
fabrica recuperada después
del vaciamiento empresario

del Grupo 23.
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que también tenemos una pagina web

(revistacrisis.com.ar).

Juan Elman: Agradezco la invitacién. Cenita/nacié en
junio del afo pasado, veniamos juntandonos desde
marzo, pero vio la luz en junio. Es un proyecto que
fundd Ivan Schargrodsky con la idea de reunir a un
grupo de periodistas y académicos para hacer un me-
dio digital diario de segunda lectura con énfasis en
economia y politica (nacional e in-
ternacional). Durante un afio y me-
dio, nos orientamos hacia la légica
de la web y ahora funcionamos mas
con la légica de newsletter, que era
lo que habiamos lanzado al princi-
pio de manera embrionaria, con tres newsletter. Hoy,
casi que somos un sitio de newsletter. Para algunas
notas mas esporadicas, los fines de semana, seguimos
teniendo la pagina web.

Pablo Taranto: Gracias por la invitacion. Hola Ximena,
hola Juan. 7iempo es un proyecto autogestionado que
no fue construido desde cero. 7iempo es una especie
de fabrica recuperada después del vaciamiento em-
presario del Grupo 23. Nuestra marca es la reconstruc-
cién de los salarios caidos de un montén de gente. La
formulacion del modelo de negocio de Tiempo es pos-
terior a su recuperacién como diario. Con el apoyo
nacional de empresas recuperadas y de referentes del
cooperativismo, decidimos formar una cooperativa,
porque en aquel momento nos resultaba la herra-
mienta mas adecuada. Producimos y comercializamos
informacion, y todo lo decidimos en asamblea, lo cual
supone consensos muy sensibles.
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¢ ;Como se constituyen, como

armaron modelos de negocio,

cudles son las l6gicas de
financiamiento y los principales
obstdculos para lograr sustentabilidad?

Pablo Taranto: 7iempo nace de la necesidad, y nace
como diario papel porque era lo que teniamos y lo que
sabiamos hacer en la etapa corporativa. Inicialmente,
nos financiamos con el papel; después, en 2017, lanza-
mos la web con una campafa para socios digitales. Ese
es el modelo de negocio que tenemos hoy. En el sitio
web de 7iempo hay un video que hicimos en 2018,
que es mas o menos la foto del negocio de ese mo-
mento. Aunque no sustancialmente, la foto se ha ido
modificando. En aquel momento, el 70% de los ingre-
sos provenia de los lectores, suscriptores de papel y
socios digitales que accedian al diario en formato PDF,
una serie de beneficios, libros, entradas al teatro, etc.
Pero el discurso que tenemos respecto de los socios es
que respaldan el medio sin condicionamientos, que el
compromiso es con los lectores, que es una via de pe-
riodismo realmente libre e independiente. Dentro del
diario, hay una discusién fuerte que pasa por hasta
donde machacar con esa condicion de cuan diferente
Somos y que por eso nos tienen que apoyar. El otro
criterio es: hacemos un periodismo profesionalista,
contamos qué somos en funcién de lo que produci-
mos y hacemos.

Volviendo al financiamiento, los aportes de los suscrip-
tores y socios digitales son hoy mas o menos de un
60%; nunca crece al ritmo suficiente que nos permita
decir que la sustentabilidad del proyecto est4 garanti-
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zada. Financiamiento en términos publicitarios, al prin-
cipio, casi no tuvimos y, de hecho, es practicamente
nulo el aporte de la pauta publicitaria privada. Con
cierta légica, a los anunciantes no les resulta muy con-
fiable un medio cuya linea editorial se decide en asam-
blea. Tenemos un consejo de administracion que toma
decisiones coyunturales, pero la asamblea es la que
define cosas importantes. Esa modalidad ralentiza, o
conspira, a veces contra la dindmica de ciertos proce-
sos editoriales, pero es nuestro maximo capital, es la
certeza de que realmente hacemos un periodismo
libre e independiente. En realidad, la sustentabilidad
del proyecto est4 atada con alambre todo el tiempo.
Durante el gobierno macrista, la pauta oficial fue muy
dificil, nos tiraban pauta a cuentagotas. Con el gobier-
no actual el flujo de pauta se corrigié. La sustentabili-
dad es compleja. Tenemos otras vias: talleres, vendi-
mos Patys durante mucho tiempo —hemos dejado de
hacerlo, aunque volveriamos a hacerlo si fuera necesa-
rio—. Y esta también el financiamiento externo. Esta-
mos muy atentos a las lineas de financiamiento exter-
no: trabajamos una serie de proyectos con Reporteros
sin Fronteras, con la Fundacion Friedrich Ebert, con
Rosa Luxemburgo que, si bien no dejan mucho dinero,
suman laburo, suman prestigio, generan la posibilidad
de abordar proyectos periodisticos o investigaciones
que solos no podriamos solventar. El papel es lo cen-
tral, la publicidad estd creciendo, la web todavia es
embrionaria pero estamos tratando de dar el salto. Lo
central es que apuntamos a que sean los lectores los
que puedan financiar Tiempo, pero entendemos que
es una ecuacion compleja, sobre todo en estos tiem-
pos.

Ximena Tordini: Nosotros vendemos una revista, en
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casi toda nuestra historia vendimos la revista en kios-
cos, en algunos momentos hemos salido forzosamen-
te fuera de los kioscos y probamos con la preventa. En
el sistema de kiosco, el mundo de los distribuidores es
un infierno. Después, en un momento, empezamos a
hacer suscripcién aparte. La suscripcion es con envio;
por supuesto, es mejor econdmicamente y mas sus-
tentable para el proyecto editorial —evita kioscos y
resuelve la cantidad de impresiones para poder estar
en el circuito de producciéon—; rinde mas por ejemplar
vendido, pero es complejo porque hay que entregar a
tiempo, administrar a los que se quejan porque no les
llega, etc. Creo que todos aspiramos a que nuestros
medios se sustenten por la venta de lo que produci-
mos; pero en un ecosistema lleno de contenidos gra-
tuitos, el ambiente es muy competitivo. Tenemos pau-
ta oficial, siempre hemos tenido, mds, menos, seguin
los momentos y los gobiernos. Tenemos algo de publi-
cidad privada, de organizaciones sobre todo, no de
empresas, creo que de empresas no hemos tenido
nunca, o de alguna fundacién, organizaciones sociales
y de lo propio de la autogestién, como la publicidad
del bar donde nos reunimos a hacer la revista, o una
publicidad del lugar donde tenemos la redaccion. Eso
es el mundo del canje, que también aporta mucho a la
sustentabilidad. Estos proyectos también son sosteni-
bles por la cantidad de trabajo que ponemos y que
eso no se puede medir. Es el factor que diferencia a
este tipo de emprendimientos de los de las empresas.
Nosotros producimos para seguir produciendo, produ-
cimos para crecer, pero no hay renta, no hay nadie que
se la queda en su cuenta bancaria para comprarse una
casa, 0 comprarse una empresa. Es un circuito de pro-
ducciéon social que tiene otras caracteristicas, que lo
hace sustentable en la medida en que sigue existiendo
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un proyecto periodistico, o politico, o cultural, o como
cada uno defina su proyecto.

Juan Elman: Ante todo, nuestra experiencia es mucho
mas casera e intuitiva. Cenital nacié con un capital
entre los fundadores, que no eran los periodistas, era
Ivdn y un grupo de amigos de él que apostaron a los
primeros meses de vida para pagar sueldos y dar cola-
boraciones. La idea era mutar eventualmente a un
sistema de suscripciones con beneficios y orientado a
la web, después como cambiamos y orientamos el
sitio para otro lado, a los seis meses como contaba al
principio, ahi nacié esta idea o la posibilidad de sacar
un sistema de apoyo econdémico. Hicimos una encues-
ta para la gente que nos leia y preguntamos si estaban
dispuestos a pagar por el contenido de Cenital. En ese
momento, pensdbamos en hacer un sistema de sus-
cripciones con beneficios y contenido exclusivo, no los
newsletter y contenido web, pero si pensar en algun
tipo de contenido exclusivo para la gente que nos
bancaba. Después vimos los resultados de la encuesta
y nos daba bastante bien porque una gran mayoria
estaba dispuesta a aportar al proyecto, aunque mu-
chos decian que en ese momento no podian pero
eventualmente podrian, incluso nos pedian mdas con-
tenido, o nos pedian que mejoremos cosas como te-
ner paridad de género en la plantilla de newsletters.
Cuando estabamos pensando en cambiar un poco el
sitio y volcar la identidad del medio a los newsletter,
pensdbamos en sacar la posibilidad de que nos ban-
quen, anunciar ese sistema de apoyo econémico, que
después cuando llegé la pandemia y se veia venir que
esto venia bastante mal y que se nos iban a caer algu-
nos ingresos, ahi rediscutimos la estrategia y decidi-
mos: "bueno, implementemos ese sistema de medios
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y, de Ultima, juntaremos unos pesos para pagar cola-
boraciones". La verdad, nos sorprendio la cantidad de
gente que nos empezd a bancar. Y todas las semanas
se nos suman nuevos suscriptores. Con ese esquema
ya estamos pagando los newsletter a nuestros colabo-
radores. Al fin y al cabo no sacamos el sistema de be-
neficios ni de contenido exclusivo, nos dimos cuenta
de que la gente queria bancar, incluso recibimos co-
mentarios que decian que les daba culpa seguir con-
sumiendo el contenido sin pagar. Pensamos en un
sistema de apoyo con montos de 150 a 1.000 pesos, y
tenemos muchas colaboraciones de 150 y 300 pesos.
Hoy, una gran parte de los ingresos viene por ahi, una
gran parte de los autores de newsletter y de marcas se
bancan con esos ingresos, después empezamos a in-
corporar publicidad y pauta, por ahora poco, pero esta
creciendo, sobre todo en el sitio web, que era algo que
antes no teniamos y hoy es la mayor fuente de ingre-
S0s.

e Pablo hablaba de la definicion de
agenda en asambleas, ;como se
definen lineas temdticas, cémo se
definen modos de narrary en qué
puntos se diferencian de las I6gicas
hegemonicas del ejercicio del
periodismo, de los modos de narrar
y de qué narrar?

Pablo Taranto: La agenda periodistica de 7iempo esta
abierta en la medida en que la decisién de qué es noti-
cia y qué no, qué es un tema para profundizar, investi-
gar, la toma un consejo editorial, pero con una partici-
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pacion muy compleja de todos los actores de Tiempo.
Eso a veces ralentiza algunos procesos pero ofrece
dindmicas y conclusiones mucho mas interesantes
porque esta la participacion de todos. Yo decia recién
que el hecho de ser una cooperativa, el hecho de bus-
car financiamiento a través de los lectores, nos pone
en la situacién de que el Unico compromiso es con
ellos; bien, no es el Unico compromiso, hay una serie
de compromisos previos que tenemos como colectivo,
que son bdasicamente una serie de valores que mas o
menos todos compartimos, que es la defensa de los
derechos humanos, la defensa de los derechos labora-
les, la defensa de los derechos de las mujeres, de las
minorias, de los sectores mas vulnerables, de los secto-
res excluidos. Esa es nuestra agenda noticiosa. Des-
pués estan las narrativas: recién les decia que el diario
mantuvo un criterio profesionalista. Nosotros no tene-
mos ningun starsystem, tenemos algunas firmas cono-
cidas de gente que nos apoya, pero en general, somos
todos laburantes, trabajadores de prensa con muchos
anos en el gremio, y muchos hemos laburado en gran-
des medios, corporativos, hegemdnicos, concentra-
dos, o como los queramos llamar. Después de esas
experiencias —yo tengo 50 afos—, nunca ejerci el pe-
riodismo de manera tan libre y tan independiente. No
me veo volviendo a laburar con los condicionamientos
que tenia antes. Ese creo que es nuestro maximo capi-
tal. Les decia que el diario heredé un cierto sesgo pro-
fesionalista donde nadie dice "yo", sino "nosotros".
Casi no hay relatos en primera persona, hay firmas,
desde luego, pero hay unos modos narrativos que a mi
me gustaria explorar un poquito mas y que el diario,
por ese sesgo quizas no los explora. No me refiero a
crénicas o a periodismo de inmersion, periodismo ciu-
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dadano, no, nada de eso, sino a salir a explorar, tener
decisiones mds certeras sobre qué voces podriamos
amplificar en nuestro medio. Esa es una busqueda
permanente del diario, pero la verdad es que la agen-
da no se mueve de lo que son nuestros valores, es am-
plia, respetuosa y atenta a posibilidades narrativas
que, como no tenemos nada que nos cifa, esta abierta
todo el tiempo.

Juan Elman: Nosotros apostamos mucho a la diversi-
dad de voces y de estilos, incluso al inicio del proyecto
estaba la idea de un periodismo de autor, de quién es
el que enuncia y cémo lo enuncia. Nosotros no tene-
mos una agenda. Y decir que no tenemos una agenda
puede sonar raro, pero no discutimos el contenido
para decir "bueno, vamos para este lado". Pongo un
ejemplo: Ivan —el director editorial del medio— lee los
newsletter cuando estan publicados, no antes; yo los
leo pero para corregir cuestiones de estilo, no de con-
tenido. Nosotros no pensamos todos iguales, no con-
tamos las cosas de la misma manera, no venimos de
los mismos lugares. Tomi, que es el que escribe el
newsletter diario, viene de la academia y tiene expe-
riencia en comunicacién; yo provengo del periodismo
y con experiencia corta; Juan Manuel es docente de
Economia y tiene una impronta académica y didactica;
Ivén viene del periodismo; Agostina tiene una beta de
divulgacién. Si bien es cierto que no hay una agenda
ni un contenido fijado desde arriba, si compartimos
cierta vision, ciertos valores, ciertos compromisos con
derechos humanos, todos adherimos a ciertas causas,
pero no esta ni siquiera hablado, es algo que esté en el
origen del proyecto y que est4 considerado a la hora
de pensar quiénes van a ser o quiénes son los que es-
criben los correos. Algo que si es importante en la ac-
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cién colectiva es que seamos claros para transmitir
contenidos, para explicar las cosas, para no caer en
lugares comunes. En esto ultimo, si puede haber un
poco de intervencion.

Ximena Tordini: Para nosotros, el corazén de las cinco
revistas al ano de (risis es la versidon papel. Implica
unas 50 notas, como mucho. Cada numero conlleva
discusiones del colectivo editorial sobre lo que nos
interesa de la coyuntura sociopolitica. Discutimos mu-
cho el enfoque de los temas, por ejemplo de los temas
de los movimientos sociales o de las organizaciones
populares tratando de encontrar el interés periodisti-
co. Hacemos esfuerzos narrativos, porque historias hay
por todas partes y todas valen, el punto es cobmo na-
rrarlas. Crisis es una revista de cultura, casi un tercio de
la revista es sobre cuestiones que normalmente se
llaman "culturales” (libros, producciones audiovisuales,
discusiones del campo de la cultura, etc.). En general,
tratamos de discutir los temas; a veces, a alguno no le
interesa tanto algo y se retira un poquito, y otras veces
le interesa mucho y se involucra; ese es un criterio de
nuestro colectivo: todos elegimos en qué participar y
en qué no. Las imagenes y las ilustraciones son muy
importantes para nosotros, igual que el texto de las
notas. Discutimos bastante sobre eso. La agenda esta
en todas partes: en el sistema de titulos, en el sistema
de copetes, en los paratextos, en la contratapa, en el
titulo de la tapa. En la pagina web hay mas un "tole
tole" diario, con un sistema de recepcién de propues-
tas a sumarios de colaboradores y colaboradoras, y si
nos parece que estan dialogando con algo y que estan
buenas las notas las publicamos. En eso hay menos
discusion, porque la web tiene otra velocidad y otro
ritmo.
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e Ademds del papel y la web, ;qué es lo
que llevé al colectivo a desarrollar el
programa de radio y un podcast?
;Cudles son las I6gicas diferenciales que
guian cada uno de estos soportes?

Ximena Tordini: Hacia tiempo que queriamos hacer
un podcast, pero no encontrabamos condiciones gru-
pales para poder hacerlo. Este afo surgié la posibili-
dad de tener un programa en Radio Nacional y nos
parecié que era la oportunidad para el podcast. Los
sdbados de manana, en Radio Nacional, el programa
va a las 8. Dura una hora, es muy poco porque elegi-
mos los temas de la semana y los discutimos en el aire.
El lenguaje radiofénico tiene muy poco que ver con la
textualidad que proponemos en la revista; no se pue-
de editar, lo que se dice, se dice, y ya fue. Pero es en-
tretenido, hacemos algo que nos divierte, la pasamos
bien y nos llevamos bien. Nos interesa lo que pensa-
mos entre nosotros, nos interesa cuando otros nos
critican y tenemos que mejorar, nos divierte hacerlo;
obviamente, también es desgastante y mas en pande-
mia. El programa de la radio nos fuerza a una elabora-
cién de la realidad distinta, porque todas las semanas
hay que discutir cudl es el tema mas importante y
construirlo para compartirlo con oyentes. El publico
también es muy distinto porque, al estar en Radio Na-
cional, es federal, algo dificil de alcanzar con la tirada
de la revista, y eso es un desafio en términos comuni-
cacionales.

e ;Por qué mantener el papel?, ;cudl es
la importancia de seqguir manteniendo
las ediciones en papel?
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Pablo Taranto: 7iempo arrancé en papel, y el papel
sigue siendo hoy el formato que nos genera mayores
ingresos, es nuestro mascarén de proa. El formato fisi-
co sigue teniendo una preeminencia muy fuerte en
términos informativos, particularmente en Argentina,
no sé si en otros lugares esto sigue siendo asi. Por su-
puesto, nosotros armamos una reconversion para la
web hace rato, y nos pensanos como una web noticio-
sa que los domingos tiene un formato papel. La web
tiene mucho movimiento, pero procuramos generar
un producto diferencial los dias domingos. Lo que esta
claro es que la venta de papel disminuyd, el papel es
mas caro, el costo implica casi el 70% de los egresos de
la cooperativa, a lo cual se suma ahora, en pandemia,
lo complejo de la liquidacién de la venta de ejempla-
res de los nuevos suscriptores. Estd muy peliaguda la
cobranza a los distribuidores. El papel es importante
los domingos, que son de “arrevistamiento”; la web
labura mas el dia a dia, pero el papel tiene mas enfo-
que y mas andlisis. En términos financieros, el costo es
importante, y la tirada se ha desmoronado. No oculta-
mos ese aspecto; en la web les decimos a los lectores:
"asociate, pero si te suscribis a la versién en papel, de
cada 3 pesos que ponés, a nosotros nos queda 1 peso;
y si lo hacés a la versién digital, nos quedan los 3 pe-
sos". A los suscriptores le dabamos, aparte del diario,
un producto trimestral que se llamaba Revista 7, pero
tuvimos que dejar de hacerlo porque los costos eran
altisimos. Igual, cada tres meses, algo extra de papel
les damos. Lo cierto es que el papel es al mismo tiem-
po una fortaleza y un dilema, porque los nimeros son
cada vez mas finitos, ajustar las tiradas; hacer nimeros
que rindan, es un dilema fuerte, pero por el momento
no nos podemos bajar.
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Ximena Tordini: En nuestro caso, el tema del papel y
su continuidad es la discusién mas repetida y con me-
nos posiciones coincidentes. Todos los aflos decimos
"vamos a seguir haciendo papel". No sabria decir por
qué seguimos haciendo la revista en papel; serd por
fetichismo, por amor por la edicién, aunque el costo es
delirantemente no rentable. Imprimir poco es anties-
cala, no sirve; para estar en el kiosco hay que imprimir
como un tercio mas de lo que se vende, después que-
da un montén de ejemplares que no se puede hacer
nada con eso. El papel es lo mas anti sustentable que;
sin embargo, decidimos hacer una revista en papel.
Estamos probando la preventa: imprimir lo que vemos
que se pueda vender. La marca de (risis esta construi-
da. No me imagino que un proyecto que recién empie-
za le pueda ir muy bien con eso, porque es apostar a
que la gente te compre sin saber el contenido que hay
en la revista, creo que si podemos pasar un modelo asi
es también por anos de construccion de un publico de
la revista Crisis que va a comprar un nimero sin mirar-
lo, sin ojearlo, sin verlo en el kiosco, eso es un desafio.
Pero si hay algo de la edicién en papel que la edicion
web no tiene es la organicidad de un producto edito-
rial que es un objeto, eso todavia la web no lo ha podi-
do reemplazar, lo que significa una cantidad de notas
ordenadas de una forma, con una estética, con una
propuesta fotogréfica, con un montén de cosas que
estdn en el objeto que no han todavia pasado a la
web. Nosotros le encontramos a eso cierta satisfaccion
en producirlo, cierta magia. Creo que hay algo de
del
econémicamente, no tiene sentido, pero es equivalen-

"enamoramiento” producto. Si lo pensamos
te a comprar libros sabiendo que se pueden piratear.
(Cudnto mas va a durar esto en la historia de las revis-

tas?, no lo sé; de hecho, yo no compro ninguna revista,
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pero a hacer Crisis en papel le seguimos encontrando
magia.

e Juan, hace un rato mencionaste que
Cenital inicié con notas en las pdginas
web, que ahora estdn trabajando con
envios de newsletters y que exploran
la idea de ampliarse hacia nuevos
formatos. Mencionaste el podcast,
stienen alguna idea contable sobre

la transicion hacia otros soportes o
todavia es algo que estd a la espera
de resultados de encuestas?

Juan Elman: Armamos un drive con ideas que vamos
volcando semana a semana. Estamos pensando en el
ano que viene; la idea, que estd muy verde, es ir tiran-
do cosas al papel. No vamos a lanzar ninguna encues-
ta, ni nada de eso, esta vez ya sabemos que nuestra
audiencia nos lo esta pidiendo, ademdas de que es algo
que siempre quisimos hacer. Todos, los cuatro, esta-
mos pensando en que en algin momento vamos a
hacer podcasts. Por ahora es eso, estamos entre tres o
cuatro tipo de podcasts, como para arrancar con uno.

e Vinculado a las plataformas de
Internet y a las editoriales, hay una
demanda cada vez mds fuerte de
compatrtir ingresos, que las plataformas
contribuyan a la sustentabilidad del
periodismo de calidad y de las
editoriales en general. ;En qué medida
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este tipo de discusiones impacta en
los proyectos en los que cada uno de
ustedes estd involucrado?

Ximena Tordini: Nosotros, la discusion sobre periodis-
mo de plataformas, la verdad, que no la hemos abier-
to.

Pablo Taranto: Para nosotros, si es una discusion, es
un debate que tenemos a menudo. Un porcentaje
enorme de ingresos a la web de 7iempo se da por
nuestros posteos en redes. Creo que en algiin momen-
to los Estados tendran que legislar para proteger la
pluralidad de voces que esta bastante castigada. Nece-
sitamos las plataformas para hacer circular nuestros
contenidos, pero no participamos de los ingresos pu-
blicitarios. Empresas como Facebook y Google,
ademas de quedarse con una enorme torta publicita-
ria, empiezan a funcionar casi de manera filantrépica
dando apoyo financiero a proyectos periodisticos, no-
bleza obliga, sin recursos. Nosotros aplicamos a todos
esos programas, lo que hablaba recién de la busqueda
de financiamiento externo, también aplicamos ahi. El
ano pasado, Google nos seleccioné para financiar el
disefo de una especie de sistema, de automatizacién,
de segmentacidon de los mecanismos que tenemos
para asociar lectores. Es un proyecto, estamos traba-
jando en eso, aplicamos, lo ganamos, lo usamos. De
todas maneras, yo creo que es un problema grande
como los medios tradicionales, los grandes, los chicos,
todos, estamos perdiendo terreno ante el avance de
conglomerados que basicamente lo que hacen es ins-
talar un discurso Unico. Lo que esta en juego es la 16gi-
ca de concentracion del negocio, y una légica de dis-
curso también, eso es lo peligroso. Es buenisimo que

hagan programas, nosotros procuramos aprovechar-
los, todo bien con Google en ese sentido, pero lo cier-
to es que algo va a haber que hacer, como cobrarles
un impuesto y que ese dinero se utilice para subsanar
o para terminar con las asimetrias que existen en el
mapa de medios. Me parece que la salida es esa, pero
hay que ver cudl es la relacion de fuerzas para una tasa
0 un impuesto, es algo que esta en discusién en todo
el mundo, pero lo que hay que hacer es que las multi-
nacionales paguen un impuesto, y que esos fondos se
redistribuyan de manera de atemperar los desequili-
brios existentes.

Juan Elman: A mi, como periodista, me interesa; pero,
igual que Ximena, tampoco hemos discutido el asun-
to.
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PREGUNTAS DEL AUDITORIO

Ana Bizberge: Pasemos a algunas preguntas de quie-
nes estan conectados en el canal de YouTube. Alejan-
dro Linares, del Programa de Investigacion de Indus-
trias Culturales, pregunta a todos si han tenido cues-
tionamientos sobre sus fuentes de financiacion, si exis-
te algun tipo de limitacion sobre eso.

Ximena Tordini: Autocuestionamiento sobre de
quién aceptar dinero y de quién no, jamas. Que el due-
fio de McDonald's ofrezca un millén de délares a Crisis,

jamas no pasé.

Juan Elman: Nosotros hemos discutido desde el co-
mienzo que ese tipo de capital inicial tiene patas cor-
tas, que no podiamos crecer a partir de ahi, que la
fuente via publicidad y pauta es muy relativa, que por
experiencias de otros medios y de periodistas es una
limitacion. Hoy, para nosotros no es un dilema, es una
certeza. Preferimos crecer desde nuestra comunidad
de lectores.

Pablo Taranto: Nosotros somos casi ochenta perso-
nas en la cooperativa que discutimos practicamente
todo y casi no tenemos pauta privada. Nadie viene a
poner plata en un lugar donde hay ochenta tipos dis-
cutiendo si vamos a hacer o no una nota sobre equis
empresa que nos pauta, no hay agachadas posibles.
Nadie pasaria el filtro de la asamblea. Jamas se da una
situacién asi, y no podria darse por la autorregulacién
que funciona para todos en la cooperativa. La transpa-
rencia esta garantizada por el mecanismo colectivo de
decisidn, asi que no hay modo.

Ana Bizberge: Gracias. Tengo una pregunta de
German Batalla, de la Cooperativa Ladran Sancho, de
Lujan. ;Como se trabajan en sus proyectos las tensio-
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nes, si es que existen, entre trabajo remunerado y tra-
bajo no remunerado? ;Se pueden lograr proyectos
autogestivos que remuneren el 100% del trabajo de
quienes trabajan?

Pablo Taranto: En 7iempo, uno de los grandes obsta-
culos para la sustentabilidad es la magnitud del pro-
yecto. Somos muchos, entonces es muy cuesta arriba
generar sueldos de mercado, nadie tiene sueldo de
mercado, todos tenemos otros laburos. Aun asi, en
Tiempo recuperamos el diario. Llegé la patota, nos
cagamos a trompadas, se generd una ética y debo
decir que en todo este tiempo mucha gente se acercé
y dijo "che, quiero publicar esto, me interesa que sea
en 7iempo, y no me importa si no me pagan". Pero la
discusion hacia dentro de la cooperativa es “nadie
hace ningun trabajo por el cual no se le paga”. Si no
podemos pagar, si tenemos una coyuntura donde no
podemos pedir una colaboracion —esta es una de
ellas—, no la pedimos. La idea es que nadie labure sin
cobrar, es un axioma de la cooperativa. No sé si res-
pondi la pregunta. No hay tensién entre laburo remu-
nerado y no, es una cooperativa, es sin fines de lucro;
pero procuramos que sea un modo de vida para todos
los que ofrecen su colaboracion.

Ximena Tordini: Me parece que todos tenemos estos
dilemas en proyectos autogestivos y German los debe
tener también. Es una vieja cuestion de la autogestion.
Creo que tiene que ver con cdmo cada proyecto defi-
ne el trabajo y la relacién entre trabajo y dinero. Son
cosas muy profundas de los proyectos, no hay ley uni-
versal en esto. La distribucién del dinero en proyectos
como C(risis, que viene de una tradicion de izquierda,
siempre es algo delicado y es materia de conversacion.
Nosotros tratamos de que todos cobremos por traba-
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jar. Hay épocas en las no nos daban las cuentas, pero
como todos tenemos otros trabajos... La tarea de con-
sequir dinero es tan dificil en este tipo de proyectos.
;Quién se ocupa de eso?, porque todos queremos ser
los periodistas del proyecto, todos queremos escribir,
(quién quiere dedicarse a negociar con el que admi-
nistra la pauta oficial para pasarle la factura?, ;quién
quiere dedicarse a ir al banco? Ninguno de nosotros
quiere hacer ese tipo de tareas. Aprendemos a hacer-
las por el proyecto, pero las hacemos a los ponchazos.
Elegir la autogestion es elegir hacerse cargo de eso
también, que es tema permanente.

Juan Elman: Coincido en todo con Ximena. Nosotros
tampoco tenemos una ley, no hay algo prefijado, lo
que si hacemos es que las notas periodisticas las paga-
mos, y cuando no podemos pagarlas, decimos que no.
Nos ha pasado, y lo hemos hecho. Hemos discutido
notas de académicos y ahi si, cuando son actores poli-
ticos o académicos hemos sido mas flexibles, no por-
que no tengan valor de contenido. Es una politica que
compartimos. Comparado con otros medios digitales,
son pocas las notas periodisticas que tenemos por
mes, y las pagamos, y cuando no se puede decimos
que no.

Ana Bizberge: Tenemos mds preguntas. Agustin Espa-
da, del Programa de Investigacién de Industrias Cultu-
rales de la Universidad de Quilmes, pregunta si tienen
problemas con los mecanismos digitales de pago.
{Cudles son y como lo solucionan?

Ximena Tordini: No es mi 4rea y no tengo idea. Creo
que no los tenemos, porque si no lo sabria.

Juan Elman: Nosotros usamos Movex. Queriamos
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Mercado Pago, pero parece que no acepta suscripto-
res, entonces elegimos Movex, a sugerencia de Va-
lentin Muro. Esta bien para una etapa inicial pero no lo
recomiendo para cuando se superan los quinientos
suscriptores porque registra mal la cantidad de plata y
es muy dificil hacer estadisticas. Funciona bien para lo
individual. Estamos viendo cémo mutar hacia otro
sistema de pago. No lo hemos conversado, tenemos
que hacerlo.

Ana Bizberge: Gracias. Hay una pregunta para Juany
otra para Ximena, ambas son de Santiago Marino, del
Programa de Investigacién sobre Industrias Culturales
de la Universidad de Quilmes. Para Juan, Santiago pre-
gunta: jquiénes estan en sus entornos especificos?,
icon quiénes compiten?

Juan Elman: Nosotros siempre pensamos en aportar
algo mas a la mesa, a una mesa que estaba conforma-
da por medios que leiamos, que nos gustaban y que
los consumiamos como periodistas. Pensamos en una
linea de medios digitales o alternativos y ahi si esta
Anfibia, esta Crisisy esta RedAccion. Te diria que mas
que nada nos fijamos en RedAccion como modelo
porque comunicaba por newsletter y lo veiamos como
una propuesta de valor. Tiene otro publico, lo sabia-
mos. Nuestro producto principal eran los newsletters
diarios, entonces también pensamos en £/ Canciller,
porque nos gustaba mucho leer a Diego Genoud. De-
ciamos: “estos medios laburan newsletters diarios,
nosotros queremos ofrecer algo a la mesa de este pro-
ducto puntual".

Ana Bizberge: Gracias Juan. La pregunta de Santiago
para Ximena es: jel tdndem radio podcast apunta al
mismo tipo de audiencia que la revista con un produc-
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to mas vinculado a la coyuntura?

Ximena Tordini: En realidad, lo que pensamos en un
principio era que la version radio de Crisis pudiera
atraer nuevos publicos al proyecto editorial por lo fe-
deral Radio Nacional, aunque también buscabamos un
publico mas joven. Nosotros empezamos haciendo la
revista teniendo cada uno entre 30 y 35 afos, ahora
tenemos entre 40 y 45 y tenemos la lectura de que en
general le hablamos a la misma generacién que, igual
gue nosotros, va envejeciendo. Pensabamos llegar a la
generacién de 30 y pico y a la que no tiene interés en
leer ni en papel, ni en la web. La estadistica que mira-
mos no es cudnta gente entra, sino cuanto tiempo la
gente usa en las notas de la web. Tenemos un prome-
dio de tiempo de lectura bastante bueno (8 minutos).
Con el podcast pensamos generar un “atajito” para
entrar en conversacion con personas que tienen otros
consumos de medios o leen la realidad utilizando
otros soportes. Llevamos once programas y, obvia-
mente, nos escuchan los que ya nos conocen, pero
nuestra intencion es llegar a mas.

Ana Bizberge: Tomo otra pregunta del chat dirigida a
los tres. Es de Martin Oggero: ;jles parece que expe-
riencias similares a las de ustedes se pueden replicar
en el interior del pais?, jconocen algunas que se auto-
sustenten?

Pablo Taranto: Si, desde luego que si. Desde hace
unos dos afnos, con el apoyo de la Fundacién Friedrich
Ebert, 77empo hace un Encuentro Nacional de Diarios
Recuperados. El diferencial respecto de otros proyec-
tos es que 7iempo arrancd con una necesidad especifi-
ca, pero bueno, a mi me hubiera encantado pensar
Tiempo desde el minuto cero con otro formato, con
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otras posibilidades, aprovechando de manera integral
otros soportes. Creo que si, que mecanismos autoges-
tivos de administracién de medios periodisticos estan
al alcance de la mano. Aunque la verdad es que todo
lo que funciona hoy, el aflo que viene puede no fun-
cionar mas y habra que buscar nuevas sendas.

Ana Bizberge: Ximena, Juan, ;quieren hacer algun
comentario al respecto de la pregunta?

Juan Elman: Si, yo arriesgaria. Sobre todo, teniendo
en cuenta que Cenital tiene eso de red, de conectar
periodistas o gente que tiene algo para decir y lo dice,
no es mucho mas que eso. Asi que, por supuesto, si, lo
creo posible. Nosotros nos dimos cuenta de que no
podiamos hacer algo a gran escala; entonces, irnos a
los formatos newsletter y podcast, mas chicos pero
factibles de construir comunidad, era algo practicable.

Ximena Tordini: Estoy de acuerdo con lo que dicen,
si, es aplicable, lo que se necesita es un grupo humano
que tenga ganas de armar algo con sustentabilidad,
que no solo sea con fines econémicos, porque la sus-
tentabilidad es una relacién con el ambiente.

Ana Bizberge: Una ultima pregunta para cerrar reto-
mando el titulo del encuentro. Me gustaria que cada
uno de ustedes haga una breve reflexion sobre cuales
son los viejos desafios para los proyectos autogestio-
nados y cudles son los nuevos que se suman en este
entorno.

Pablo Taranto: El desafio de la pandemia es recuperar
la redaccién, estamos yendo una vez por semana, to-
mando muchos recaudos, pero en este momento na-
da mas que 5 compafieres, el resto armamos una red
de laburo remoto, super complejo, hay un montdn de
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cuestiones, de discusiones a nivel editorial que no po-
demos reproducir de modo remoto, no hay modo,
necesitamos estar ahi juntos decidiendo un montdn
de cosas. El desafio hoy es ese. Después, el desafio
general: nacimos como un proyecto de subsistencia,
pero de a poco vamos ocupando un lugar y mas o me-
nos nos convencemos de que podemos salir a dar la
disputa por la palabra. Creo que el desafio que tenia-
mos antes y el desafio que tenemos hoy a futuro tie-
nen que ver con como revertir los
procesos de concentracion en me-
dios. Ese es el gran problema que
tenemos hoy. Nosotros empezamos
de cero, nunca dejamos de crecer,
aca estamos, y salimos a dar esa
disputa, pero la verdad es que es
muy compleja de dar. Les contaba
al principio que se empezd a mover
la pauta oficial, una herramienta
fundamental, pero no alcanza. Muy
probablemente, la gran llave de
todo esto la tienen los lectores, el convencimiento de
los lectores que si no quieren que les mientan, si no
quieren que les oculten, van a tener que salir a finan-
ciar medios de comunicacion realmente libres, real-
mente independientes cuyo compromiso sea con
ellos. Yo creo que el desafio actual, que es muy pareci-
do al desafio que teniamos antes, es subsanar esta
situacién y la verdad es que el escenario es bien com-
plejo, no creo que haya otro desafio mas grande que
este.

Ximena Tordini: Yo creo que hay dos cosas, pero no
sé si se pueden dividir en viejas o nuevas. Me parece
que son siempre las mismas, solo que adquieren dis-

Como cualquier medio cuyo
objetivo no es unicamente
ganar dinero —llamémoslo

autogestionado, o
alternativo, o popular, o lo
que nos guste—, el desafio es
ser interesante para los
publicos, construir publicos,
no esperar que surjan de una
supuesta superforidad moral.
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tinta forma por el momento social. Como cualquier
medio cuyo objetivo no es Unicamente ganar dinero
—llamémoslo autogestionado, o alternativo, o popular,
o lo que nos guste—, el desafio es ser interesante para
los publicos, construir publicos, no esperar que surjan
de una supuesta superioridad moral. Lo digo porque
antes de estar en la revista (risis estuve en radios co-
munitarias y teniamos la misma discusién: como cons-
truir un publico que no nos escuche por obligacion
moral, que nos escuche porque le
interesa el contenido, o lo entretie-
ne, o lo informa, o lo divierte. Otro
desafio que nunca cambia y tiene
distintas formas es la horizontali-
dad: construir un proyecto entre
personas que se tienen que poner
de acuerdo para tomar decisiones
una y otra vez, sea una gran deci-
sion o el simple titulo de una nota.
Ese es un desafio permanente que
requiere buena predisposicion a lo
colectivo. Es un desafio politico. Para mi lo es, por eso
lo hago. Nosotros somos diez, no me imagino lo que
debe ser ochenta en T7iempo, decidiendo todos los
domingos qué ponen en la tapa. Ese es un desafio en
si mismo, porque esta el pluralismo, las diferencias de
género, de edad, de ideologia.

Juan Elman: Yo agrego el contexto de la pandemia.
Los medios autogestivos acompafian a una audiencia
que tiene que lidiar con la cuarentena. Y los periodis-
tas también tenemos que lidiar con nuestro propio
confinamiento. A mi me cuesta escribir cada vez mas
el newsletter semanal, imagino que a los otros tam-
bién, porque son mds extensos. También agrego el
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tema de cémo hacer para seguir creciendo y avanzan-
do con recursos limitados. jAgregamos un nuevo
newsletter?, ;invertimos en podcasts?, ;de qué mane-
ra?, ;sumamos mas gente? Nosotros somos un equipo
muy chico y cada uno absorbe roles de producto digi-
tal, de editor, de community manager. Estos son desa-
fios de aca en adelante y en un contexto complicado
que va a marcar el avance de cada medio.

Ana Bizberge: Bueno, muchisimas gracias a los tres
por haber aceptado la invitacion y por sus interesantes
intervenciones y comentarios. Gracias a todos los que
estuvieron conectados a lo largo de este encuentroy a
lo largo de los otros cuatro encuentros previos de este
Ciclo de Dialogos sobre Industrias Culturales. Termina-
mos acd, seguramente en breve tendran novedades
sobre préximos encuentros que tenemos previstos.
Esperamos que también nos acompanen. Muchisimas
gracias de nuevo y seguimos en contacto.
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