REVISTA

LA LETRA DEL
ENCUENTRO

ISSN 2591-6580

ANO VIII | N° 2 MAESTRIA EN INDUSTRIAS CULTURALES: POLITICAS Y GESTION




LA LETRA DEL

ENCUENTRO

Publicacion de la Secretaria de Posgrado
UNIVERSIDAD NACIONAL DE QUILMES

AAVV.: “Algoritmos y Periodismo. El Nuevo Orden Informativo de los Medios Digitales
(Seminario)”. Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion de la Universidad Nacional
de Quilmes (UNQ). Revista Intercambios. La letra del Encuentro VIII (2). Secretaria de Posgrado,
Universidad Nacional de Quilmes. Edicidn electrdnica en .pdf, 66 PP, 5992 KB. Junio de 2023.
Disponible para descarga: http://posgrado.blog.ung.edu.ar/

STAFF

Directora
Mg. Nancy Diaz Larrafiaga

Difusion
Esp. Alejandra Cajal
Mg. Victoria Maniago

Coordinadora editorial
Lic. Sandra Santilli

Correccidn y revision editorial
Edit. Maria Angélica Sangronis

Maquetacion
Lic. Maria Sol Di Lorenzo

Disefio de portada
Mg. Victoria Maniago

Revista Intercambios. La Letra del Encuentro
ISSN: 2591-6580

Esta obra es editada por:

Secretaria de Posgrado - Universidad Nacional de Quilmes
Oficina N2 71 - Primer piso - Ala Sur

Roque Saenz Pefia 352, Bernal

Buenos Aires, Argentina (B1876BXD)

Esta obra esta licenciada bajo la Licencia Creative Commons Atribucién - No Comercial - Sin Obra Derivada 4.0
Internacional. Para ver una copia de esta licencia, visita http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/.



Algoritmos y Periodismo.

El Nuevo Orden Informativo
de los Medios Digitales (Seminario)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE QUILMES

Rector
Mg. Alfredo Alfonso

Vicerrectora
Dra. Maria Alejandra Zinni

Secretaria de Posgrado
Mg. Nancy Diaz Larrafiaga

Maestria en Industrias Culturales: Politicas y Gestion

DIRECTOR
Dr. Agustin Espada

COMISION ACADEMICA
Dr. Santiago Marino

Dra. Lorena Retegui

Dr. Martin Becerra

Dra. Ana Bizberge




LA LETRA DEL
ENCUENTRO

Publicacion de la
Secretaria de Posgrado
UNIVERSIDAD NACIONAL DE QUILMES



Algoritmos y Periodismo.
El Nuevo Orden Informativo
de los Medios Digitales (Seminario)

INDICE

8. Presentacion

Ornela Carboni y Ezequiel Rivero

12. El poder de las plataformas en el periodismo digital

Florencia Sosa

24. Ladieta informativa de la sociedad argentina y sus
cambios
Carla Antonella Arcangeletti Yacante, Natali Schejtman
y Sofia Paula Sanchez

34. Modelos de negocios e impacto en contenidos:
la distribucién de la “renta digital”

Florencia Antueno

44. Elimpacto de la digitalizacion de los medios en los
derechos laborales

Victoria Albornoz Saroff y Celeste Gomez Wagner

60. El “nuevo orden” digital europeo

Ana Bizberge






LA LETRA DEL ENCUENTRO

Publicacion de la Secretaria de Posgrado
UNIVERSIDAD NACIONAL DE QUILMES




LA LETRA DEL

ENCUENTRO

PRESENTACION

Ornela Carboni

Es doctora en Ciencias Sociales por la Uni-
versidad de Buenos Aires (UBA), magister en
Industrias Culturales: politicas y gestiéon de
la Universidad Nacional de Quilmes (UNQ) y
licenciada en Comunicacion Social (UNQ). Es
docente ordinaria de la Universidad Nacional
de Quilmes. Se ha desempefiado como docen-
te de posgrado en la UNQ, en la UNLP y en la
USAL. Ha participado en diversos congresos y
jornadas nacionales e internacionales ligados
al campo de la comunicacion, especificamente
en tematicas vinculadas a los procesos de orga-
nizaciéon productiva y del trabajo en las indus-
trias culturales.

Ezequiel Rivero

Es doctor en Ciencias Sociales por la Universi-
dad de Buenos Aires (UBA) y magister en In-
dustrias Culturales: politicas y gestién (UNQ).
Es docente de grado y posgrado en la Univer-
sidad de Ciencias Empresariales y Sociales
(UCES). Es becario postdoctoral del CONICET
y miembro del Centro Industrias Culturales,
Politicas de Comunicacién y Espacio Publico
(ICEP). Investiga sobre industrias culturales en
la convergencia.
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de los Medios Digitales (Seminario)

Los procesos de digitalizacion, convergencia y platafor-
mizacién de las industrias culturales han generado de
modo concomitante desplazamientos en las formas de
producir, distribuir, exhibir y acceder a contenidos perio-
disticos que, por su relevancia en el debate publico, en la
formacién de opinién y en la convivencia democrética,
ademas del alto valor industrial, poseen impacto a nivel
simbolico. Tanto la digitalizacién de empresas periodisti-
cas tradicionales como la emergencia de medios digita-
les nativos de internet traen consigo una serie de bonda-
desy controversias que afectan las formas de produccién
de las noticias, las mutaciones en las caracteristicas de
los contenidos propiamente dichos, los cambios en los
mecanismos de visibilidad y el acceso a la informacién, y
traen nuevos desafios para la sostenibilidad y los mode-
los de negocios.

En este contexto, desde el Centro de Investigacién Indus-
trias Culturales, Politicas de Comunicacion y Espacio Pu-
blico de la Universidad Nacional de Quilmes (ICEP-UNQ),
se organizé el Seminario “Algoritmos y Periodismo. El
Nuevo Orden Informativo de los Medios Digitales”. El en-
cuentro se realiz6 los dias 3 y 4 de octubre de 2022 en
la Casa de la Cultura del Fondo Nacional de las Artes, y
contoé con paneles y ponencias académicas que reunie-
ron a periodistas, investigadores/as y trabajadores/as de
la comunicaciéon para debatir sobre el impacto de los al-
goritmos en el ejercicio periodistico.

El titulo del Seminario contiene un guifio a la bajada del
clasico Informe MacBride de 1980, que convocaba “Hacia
un nuevo orden mundial de la informacién y la comu-
nicacién, mas justo y mas eficiente”! La expectativa por
una comunicaciéon mas justa y democratica de entonces,
renovada con la masificacion del uso de internet a me-
diados de la década de 1990, devino en ambos casos en

! MacBride, S. y otros, Un solo mundo, voces multiples. Comuni-
cacion e informacién en nuestro tiempo, México, Fondo de Cultu-
ra Econémica, 1980, p. 8.

la configuracion de escenarios dominados por unos po-
cos grandes protagonistas de la comunicacion a niveles
nacionales y globales, altamente concentrados por cier-
to.

Durante la mesa de apertura del evento, Martin Becerra,
director del Centro ICEP, sefialé que la programacion al-
goritmica de las plataformas digitales tiene un caracter
pedagdgico en la medida en que modifica la manera en
que las noticias se redactan, se ponen a disposicion de
las audiencias y circulan socialmente, afectando el tipo
de conversacién publica sobre los temas mas cercanos y
sobre aquellos mas alejados de la experiencia directa de
las personas.

Ménica Neffke, gerente de Operaciones del Fondo Nacio-
nal de las Artes, destacé la importancia de comprender
las diferentes aristas que componen la problematica del
Seminario, no solo para las propias instituciones afecta-
das de forma directa por las mutaciones en curso, sino
para organismos cuyo financiamiento depende del co-
bro de gravdmenes a empresas mediaticas con modelos
de negocio inciertos o en vias de transformacion.

Por su parte, Carlos Marino, director del portal de infor-
macion y opinidn Letra P, se refirié a la existencia de un
nuevo paradigma de verdad emergente del funciona-
miento algoritmico de parte de la actividad periodistica.
También sefalé como ejes problematicos la concentra-
cién del mercado publicitario digital en manos de pocas
empresas globales de tecnologia, la opacidad en las for-
mas de funcionamiento de los algoritmos y la ausencia
de regulaciones especificas para plataformas de gran
poderio econémico y con capacidad de incidencia sobre
la construccion del debate democratico y la produccion
de conocimientos.

Finalmente, Alfredo Alfonso, rector de la Universidad Na-
cional de Quilmes, destaco el alto nivel de consumo in-
formativo a través de dispositivos moviles, en particular
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teléfonos inteligentes, donde grandes empresas globa-
les como Google tienen mayor ventaja y capacidad para
tomar decisiones sobre los contenidos que se exponen o
se invisibilizan, hechos que afectan no solo a la conversa-
ciéon publica sino incluso a casos puntuales de procesos
electorales.

Esta edicion incluye una serie de cinco textos,? cada uno
de los cuales presenta las discusiones centrales sosteni-
das durante el evento. Cada texto introduce debates te6-
ricos en boga, al tiempo que recupera casuistica, datos
e intervenciones textuales de los/las expositores/as, asi
como los aspectos salientes de las instancias de reflexién
registradas al cierre de cada eje.

1. En primer lugar, en su articulo “El poder de las
plataformas en el periodismo digital’, Florencia Sosa
repone dos discusiones centrales: la incidencia de
las politicas de las plataformas digitales en la circu-
lacion del discurso online, por un lado; y el impacto
de las précticas de moderacién y edicién de conte-
nidos en los procesos de produccién, circulacién y
distribucién de noticias, por el otro.

2. Luego, el texto “La dieta informativa de la socie-
dad argentina y sus cambios” de Carla Antonella
Arcangeletti Yacante, Natali Schejtman y Sofia Paula
Sanchez, introduce la pregunta sobre cudl es el rol
de la recepcion en la configuracion de la agenda, a
partir del conocimiento de las métricas y la inclu-
sion (conflictiva) de las audiencias en el disefio de
las propuestas periodisticas.

3. En tercer lugar, en el trabajo “Modelos de nego-
cios e impacto en contenidos: la distribucion de la
‘renta digital”, Florencia Antueno presenta una serie

2 Las citas directas que fueron recuperadas de las exposiciones
orales de los especialistas -realizadas en el marco de “Algorit-
mos y periodismo. El Nuevo Orden Informativo de los Medios
Digitales”- se consignan solo con la referencia al autor.
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de discusiones en torno a la distribucién de la‘renta
digital; las transformaciones en el campo publicita-
rio, su impacto en la produccién/edicién de conteni-
dosy el rol del Estado.

4. A continuacion, Celeste Gomez Wagner y Victoria
Albornoz Saroff, en su trabajo “El impacto de la digi-
talizacion de los medios en los derechos laborales”,
advierten un corrimiento de las figuras clésicas de
las relaciones laborales y un incremento del control
algoritmico que impacta de manera determinante
en las condiciones laborales, la organizaciéon del
trabajo y presenta nuevos desafios para la organiza-
cién colectiva de las y los periodistas.

5. Finalmente, Ana Bizberge repone las ideas cen-
trales de la mesa de cierre del Seminario en la que
Menno Cox (jefe de sector de aspectos globales
de servicios digitales y plataformas en la Direccion
General de Redes de Comunicacion, Contenidos y
Tecnologia de la Comision Europea) y Angel Garcia
Castillejo (director de Politicas Audiovisuales de Ra-
diotelevisién Espafnola -RTVE-) exponen las princi-
pales transformaciones regulatorias a partir de las
directivas sobre servicios (DSA) y mercados digitales
(DMA) de la Unién Europea.

El Seminario propone un ejercicio intelectual para repen-
sar las practicas cotidianas en torno a la produccién de
informacion, quiénes son los actores en pugna en este
terreno global y deslocalizado, qué lugar ocupan las
grandes plataformas, qué espacio retienen las empresas
periodisticas nacionales, de qué modo pueden intervenir
los Estados y cudles son los derechos ciudadanos en ries-
go. Asimismo, en el evento quedo de relieve la importan-
cia de contar con agendas supranacionales que aporten
marcos normativos y regulatorios en funcion de la vital
importancia que han adquirido los datos y, por lo tanto,
su definicion y tratamiento.
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Por otro lado, se consideraron los derechos laborales de
los trabajadores de los medios de comunicacién, la reor-
ganizacion productiva tanto al interior de las empresas
mediaticas como en su relaciéon y contacto con las pla-
taformas, los modelos de negocios y la distribucion de
los dividendos digitales. También, se hizo foco en la cons-
truccion de las agendas y la cobertura teméticas de los
medios digitales, la aplicaciéon y uso de los sistemas de
métricas en la toma de decisiones, las interacciones entre
la home de los portales de noticias y las redes sociales,
y el consumo cada vez mayor de informacién de modo
incidental.

En su conjunto, los articulos que integran este nimero
introducen una agenda de investigacion y debate en
torno a un objeto en estado de transformacién, que pre-
senta novedades de forma regular y sobre la que el Cen-
tro de Industrias Culturales, Politicas de Comunicacién
y Espacio Publico continuard realizando aportes en sus
producciones por venir.
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Resumen

Este articulo presenta la mesa “Algoritmos y periodis-
mo: la incidencia de las plataformas y sus politicas de
moderacién y ediciéon de contenidos en los procesos
productivos de noticias y comunicaciones”. El objetivo
de la actividad fue fomentar el debate y la reflexion so-
bre los principales problemas que tienen las empresas
periodisticas en su relacién con las plataformas en el
entorno digital. Participaron en calidad de expositores
Gustavo Gémez, director ejecutivo de OBSERVACOM;
Ana Soffietto, jefa de producto del grupo Octubre; y

Guillermo Culell, director general de elDiarioAR.com.
En este trabajo se recuperan cuatro ejes tematicos tra-
tados en el debate: como la concentracion de platafor-
mas afecta el acceso a la informacién, de qué manera
las plataformas se convirtieron en los nuevos gatekee-
pers de la informacion, el impacto del SEO en los con-
tenidos informativos y su consumo, y las propuestas
de trabajo para el futuro del periodismo en el entorno
digital. Las conclusiones sefalan el poder que alcanza-
ron las plataformas en el periodismo digital.

Introduccion

El presente trabajo se estructura en dos partes. La prime-
ra presenta los principales aportes de los expositores en
la mesa: “Algoritmos y periodismo: la incidencia de las
plataformas y sus politicas de moderacién y edicién de
contenidos en los procesos productivos de noticias y co-
municaciones”. Los ponentes explican cémo funcionan
las plataformas de internet en un entorno digital que tie-
ne sus propias reglas y que obliga a sus usuarios a respe-
tarlas para permanecer en ellas. A la vez sefialan de qué
manera el trabajo de directores, editores y periodistas de
medios de comunicacion se fue adaptando a los requeri-
mientos de la era digital. En este sentido, advierten sobre
la creciente dependencia de las empresas periodisticas
respecto a las plataformas, ya que para llegar a las au-
diencias deben distribuir sus contenidos en ellas.

La segunda parte profundiza en cuatro ejes de debate
sobre la relacion entre las empresas periodisticas y las
plataformas. En primer lugar, se aborda la implicancia del
proceso de concentracién de plataformas y su impacto
en las rutinas de produccién, circulacién y distribucién
de noticias que afecta el acceso a la informacion por par-
te de las ciudadanias.
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Luego se explica por qué las plataformas son conside-
radas los nuevos “gatekeepers” (guardianes) de la pro-
duccién noticiosa y se sefialan los movimientos de los
algoritmos que sutilmente avanzan en la depuracién e
indexacion de los contenidos periodisticos.

Posteriormente, se reflexiona sobre las condiciones en
las cuales se consumen noticias en el entorno digital, las
modificaciones en los criterios de noticiabilidad y la puja
entre la aplicacién del searching y la necesaria creativi-
dad en los contenidos informativos.

Por ultimo, a partir de una descripciéon de los cambios
que produjeron los algoritmos en el periodismo, se pre-
sentan algunas propuestas planteadas por los exposito-
res para repensar la relacién triangular entre los medios
de comunicacién, los usuarios (potenciales lectores y au-
diencias) y las plataformas.

Algoritmos y periodismo: los aportes del panel de
expertos

La mesa sobre “Algoritmos y Periodismo: el ‘nuevo orden
informativo’ de los medios digitales” abordé el problema
que implica, en el ecosistema mediatico-digital, la inci-
dencia de las plataformas y sus politicas de moderacién
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y edicion de contenidos en los procesos productivos de
noticias.’

El panel se orientd a debatir alrededor de dos grandes
problematicas vinculadas con la circulaciéon de conteni-
dos informativos en el entorno digital. En primer lugar,
el impacto de las practicas de moderacion y edicion de
contenidos de las plataformas digitales en las rutinas de
produccion de noticias e informacién y, en segundo lu-
gar, la incidencia de las politicas de las plataformas digi-
tales en la circulaciéon y consumo del discurso online de
las empresas periodisticas.

Los expertos coincidieron en que el funcionamiento de
las plataformas transformé toda la cadena de valor de
produccion de noticias e informacién. En la era digital,
directores, editores y periodistas contemplan los crite-
rios impuestos por los buscadores y las redes sociales a la
hora de escribir, presentar y difundir notas.

Sobre la instancia de circulaciéon y consumo, los expo-
sitores concordaron que los temas expresados por los
usuarios en el entorno digital suelen ser moderados por
las plataformas a través de los algoritmos que ponderan
determinados contenidos por sobre otros que son invisi-
bilizados. De esta manera, el debate publico se ve afecta-
do negativamente, ya que las conversaciones se realizan
a partir de lo visible en cada plataforma digital.

En la mesa se advirtié sobre la situacién de dependencia
ineludible de los medios de comunicacién respecto de
las plataformas digitales. Dado que los usuarios de redes
sociales, los lectores, las audiencias y distintos publicos
tienen presencia en internet, los medios de comunica-
cién se sienten “obligados” a habitar ese escenario para
alcanzar una distribucién efectiva de sus contenidos.

En tanto intermediarias y moderadoras de contenidos,

! Se agradecen los valiosos comentarios que la Dra. Natalia Aru-
guete ha realizado a una primera versién de este trabajo.

las plataformas aprovechan la situacion asimétrica de
la cual gozan para aduefarse de las reglas del juego
mediante sus términos y condiciones de uso. Desde alli
apelan a la autorregulacién y se amparan en conceptos
maximalistas de la “libertad de expresién” para defender
sus beneficios. El negocio de las plataformas consiste en
la obtencién y venta de datos. En internet todos los sitios
web utilizan las cookies? de los usuarios para recordar y
conocer sus movimientos en el entorno digital.

Los expertos sefalaron que las plataformas pertenecien-
tes a Google y Meta habilitan a los usuarios a compartir
diversos contenidos -informativos y de entretenimien-
to—, a la vez que invitan a los medios de comunicacién a
pautar en ellos para que logren mayor visibilidad. En esa
puja, las plataformas no solo tienen a los usuarios a su
favor (posibles lectores y audiencias), sino que, ademas,
se quedan con los ingresos publicitarios, que son la prin-
cipal fuente de financiacion de las empresas mediaticas.

En este contexto, los especialistas se preguntan cudles
son las demandas de los medios de comunicacién. La
respuesta es que los medios requieren que haya reglas
claras para el uso de las plataformas. Necesitan conocer
en profundidad el funcionamiento de los algoritmos de-
bido a que se desconocen los motivos de sus movimien-
tos, que no siempre se mantienen en el tiempo. Contar
con esa informacion, aseguraron los expositores, les per-
mitird pensar estratégicamente sus contenidos periodis-
ticos en relacién a sus modelos de negocio.

2 Una cookie es un fichero de datos que una pagina web le
envia al ordenador de quien la visita. Las cookies suelen utili-
zarse, principalmente, con dos finalidades: recordar accesos y
conocer habitos de navegacion. Las cookies permiten que las
paginas web puedan identificar el ordenador del usuario y, por
lo tanto, que se recuerde su perfil y su recorrido digital cuan-
do vuelva a entrar a dichas pdaginas. Y. Fernandez, “Qué son las
cookies, qué tipos hay y qué pasa si las desactivas’, en Xataka,
25 de febrero de 2020. Disponible en: https://www.xataka.com/

basics/que-cookies-que-tipos-hay-que-pasa-desactivas
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Los especialistas destacaron cuatro ejes para debatir y
reflexionar: 1) el impacto de la concentracién de plata-
formas en las rutinas productivas de informacién y en su
consumo; 2) el rol que ocupan las plataformas digitales
en internet como gatekeepers y moderadoras de conte-
nidos; 3) los cambios en los criterios de noticiabilidad y
la utilizacién del SEO (Search Engine Optimization) en las
empresas periodisticas digitales; 4) las acciones que pue-
den realizar los medios de comunicacién frente a las 16-
gicas impuestas por las plataformas y sus algoritmos en
el entorno digital. A continuacién se profundiza en estas
cuestiones.

La concentraciéon de plataformas afecta el acceso a la
informacion

¢A qué nos referimos cuando hablamos de plataformas?
“En el nivel mas general, las plataformas son infraes-
tructuras digitales que permiten que dos o mas grupos
interactuen. De esta manera, se posicionan como in-
termediarias que reunen a diferentes usuarios: clientes,
anunciantes, proveedores de servicios, productores, dis-
tribuidores e, incluso, objetos fisicos"* Ademas, es usual
que estas plataformas habiliten herramientas que permi-
tan a sus usuarios construir sus propios espacios de inte-
raccién, productos y servicios.

Consolidando su negocio como intermediarias, las pla-
taformas se instalaron en el mercado creando un “capi-
talismo de plataformas’* una suerte de economia digital
globalizada que se mantiene viva gracias a las acciones
de los internautas. Se trata de conglomerados de empre-
sas dedicadas a proveer productos y servicios de entrete-
nimiento a nivel global.

En enero de 2022 habia 4.950 millones de usuarios de

3 N. Srnicek, Capitalismo de Plataformas, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Caja Negra, 2018, p. 45.

4 Ibid.
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internet en todo el mundo, alrededor del 62,5% de la
poblacién mundial. El nimero de usuarios de las redes
sociales alcanzaba los 4.620 millones, que equivale a mas
del 58% de la poblacién total del mundo.®

Hablamos de empresas gigantes que tienen incidencia
en la vida cotidiana de las personas, y que son propiedad
de unos pocos millonarios. “Empresarios duefios de esas
aplicaciones en plataformas, no solamente tienen poten-
cialmente la capacidad de decir qué se ve primero y qué
se ve después, qué encontrar y qué no, sino que ademas
estan muy concentrados’, sefiala Gustavo Gémez.

Debido a los procesos de concentracién, uno o un puna-
do de actores corporativos controla la mayor parte del
volumen total de un mercado. Por ello, el resto de los ac-
tores tiene unaincidencia menor en el control de los pro-
cesos de produccion, circulacion y distribucion de bienes
y servicios.®

El mercado de las plataformas esta altamente concen-
trado. Entre 2015 y 2018, el espacio digital en Occidente
se redujo a tal punto que la mitad de las personas en el
mundo se conecta a servicios de solo cinco empresas:
Google, Microsoft, Facebook, Apple y Amazon.” La con-
secuencia directa de la concentracién de plataformas
es que en ellas también se centraliza la atencién de los
usuarios y sus datos.

“En la actualidad, Internet aloja la mayor parte de la in-
formacién que generan las personas, sea de caracter pu-
blico o privado. Mas del 70% del tréfico de Internet de la

5 S. Hall, “Digital Report 2022: el informe sobre las tendencias
digitales, redes sociales y mobile”, en We are Social, 26 de enero
de 2022. [Online] Disponible en: https://wearesocial.com/es/
blog/2022/01/digital-report-2022-el-informe-sobre-las-ten-
dencias-digitales-redes-sociales-y-mobile/

8 M. Becerra, De la concentracion a la convergencia. Politicas de
medios en Argentina y América Latina, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Paidos, 2015, p. 50.

7 N. Zuazo, Los duefios de internet, Buenos Aires, Debate, 2018.
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Argentina esta concentrado en tres empresas: Meta (que
es propietaria de Facebook, WhatsApp e Instagram), Al-
phabet (duefio de Youtube y Google) y Netflix"# Gustavo
Gomez ahade que “al dia de hoy, en Argentina, entre el
96% y el 97% de las busquedas se producen a través de
una sola empresa (Google)".

En un mercado de medios altamente concentrado como
el de Argentina,® la concentracion de plataformas agrava
las dificultades de acceso a la informacion. Como inter-
mediarias, moderan los contenidos informativos produ-
cidos y puestos en circulaciéon por parte de los medios de
comunicacion y reducen significativamente la diversidad
y pluralidad de perspectivas.

Al respecto, la Comisiéon Interamericana de De-
rechos Humanos (CIDH) advierte que cuando las
fuentes de informacion estan seriamente reducidas
en su cantidad, como es el caso de los oligopolios, o
bien existe una Unica fuente, como los monopolios,
se limita la posibilidad de que la informacién que se
difunda cuente con los beneficios de ser confronta-
da con informacion procedente de otros sectores,
limitando, de hecho, el derecho a la informacion de
toda la sociedad.™

La concentracion tiende a disminuir las fuentes de infor-
macién y a uniformar los contenidos. Tanto los medios
como las plataformas concentradas generan barreras an-
ticompetitivas y cuellos de botella para el ingreso o la su-

8 L. Monk, “Soberania tecnoldgica: tenemos un problema’, en
A. Ramos (comp.), Argentina en Internet. 35 arios de la creacion
del dominio.ar., Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Secretaria
Legal y Técnica, 2022, p. 218.

9 S. Marino. y A. Espada, “Mapa de medios: en esta cancha jue-
ga hoy el periodismo”, Letra P, 6 de junio de 2022. Disponible
en: https://www.letrap.com.ar/nota/2022-6-6-15-19-0-mapa-
de-medios-en-esta-cancha-juega-hoy-el-periodismo

1% Comision Interamericana de Derechos Humanos, “Informe
de la Oficina del Relator Especial para la Libertad de Expresion’,
Portal OEA, 2003. Disponible en: http://www.cidh.org/relatoria/
showarticle.asp?artiD=139&lID=2
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pervivencia de operadores mas pequenos o débiles. ;Por
qué pelean las plataformas en internet? Por los datos de
los internautas, que en cada actividad digital que reali-
zan dejan una huella rastreable. Desde el lanzamiento de
la World Wide Web en 1991, Internet se convirtié en una
biblioteca virtual gigante. Para 2021, el nimero de sitios
web lleg6 a casi 1.880 millones.™

La disputa por los datos evidencia problemas simbdlicos
y econdmicos omnipresentes en los medios de comuni-
cacion. En términos simbdlicos, la informacion producida
por los medios de comunicacién es mostrada a los usua-
rios de internet bajo los términos de Google. “Nuestra
misién es organizar la informacién del mundo y hacer
que sea util y accesible para todos”, explica la pagina de
Google Search.'?

Los medios de comunicacion crean una pagina web para
subir contenidos informativos, pero para que los inter-
nautas puedan encontrar esos contenidos es necesaria
la indexacién. Un sitio web que no es indexado por los
buscadores (Google, Yahoo, Bing, Baidu) esta practica-
mente condenado a la invisibilidad, puesto que no podra
aparecer en ninguna consulta de busqueda. En el caso
de Google, mediante un bot, la empresa rastrea los sitios
existentes en la web para descubrir nuevos contenidos,
luego almacena todos los enlaces en una vasta base de
datos que organiza a través de algoritmos.

Lo que cuestionan los editores de los portales periodis-
ticos es la arbitrariedad con la que Google y los busca-
dores de menor penetracion en general deciden qué
mostrar. Los buscadores retinen capacidades de mode-
racion, ponderacion y marginalizacion de los contenidos

" M. M. Roa, “;Cuantos sitios web hay en el mundo?’, Statista, 6
de agosto de 2021. Disponible en: https://es.statista.com/grafi-
€0/19107/numero-de-sitios-web-existentes-en-internet/

12 Google Search. “Cémo funciona la Busqueda de Google”,
Google. Disponible en: https://www.google.com/intl/es/
search/howsearchworks/how-search-works/
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periodisticos de manera tal que definen cuales son los
temas sobre los que se habla en internet. La unificacion
de los criterios de seleccion de noticias e informacion
disponible en la web tiende a cerrar las posibilidades
de debate publico. Cuando se trata de informaciones de
interés publico, el problema se agudiza porque afecta la
vida democratica.

Sobre el aspecto econdémico, los medios de comunica-
cién manifiestan una preocupacion persistente: la posi-
cion dominante de Google, en tanto principal buscador,
habilita una practica anticompetitiva, ya que centraliza
la informacion y, con ello, el poder de quedarse con una
mayor porcién de la torta publicitaria. Eso provocé que
editores de sitios web britanicos demandaran a Google
por abuso de posicion dominante, aduciendo una posi-
ble pérdida de hasta un 40% de los ingresos publicitarios
de las empresas.'

En los medios tradicionales, el consumo informativo
tiene por parte de los consumidores una intencién de
busqueda, el publico lee el diario, escucha la radio, y/o
enciende la televisién en el horario del noticiero. Pero en
las redes sociales las noticias llegan a los usuarios de ma-
nera casi fortuita, sea a través de los contactos con otros
usuarios amigos o con las notificaciones de los medios.
Es decir, no hay una busqueda activa de noticias, por el
contrario, estas “encuentran a los usuarios” mediante me-
canismos incidentales.'

13 Observatorio Latinoamericano de Regulacion de Medios y
Convergencia, “Editores de sitios web britanicos denuncian a
Google por abusar de su posicion dominante en el mercado
de publicidad digital’, Portal OBSERVACOM, 12 de diciembre
de 2022. Disponible en https://www.observacom.org/edito-
res-de-sitios-web-britanicos-denuncian-a-google-por-abu-
sar-de-su-posicion-dominante-en-el-mercado-de-publici-
dad-digital/

4 E. Mitchelstein, y P. Boczkowski, “Juventud, estatus y conexio-

nes. Explicacion del consumo incidental de noticias en redes
sociales”, en Revista mexicana de opinién publica, n. 24, 2018,

pp. 131-145. Disponible en https://www.redalyc.org/jour-

El informe de noticias digitales de 2022 producido por el
Instituto Reuters' indica que, aunque con diferencias en-
tre paises, entre el 32% y el 82% de las personas acceden
a las noticias a través de las redes sociales. El mismo es-
tudio indica que casi ocho de cada diez latinoamericanos
consume contenidos informativos a través del celular.

Segun el Estudio en Consumos Culturales realizado por
la Fundacion COLSECOR'™ en Argentina, el 94% de en-
cuestados afirma usar las redes sociales diariamente o
algunos dias a la semana, independientemente del gé-
nero, la edad o el tamano de la localidad. A la pregunta
“;para qué usas las redes sociales?’, el 44% respondié que
“observa los contenidos sin hacer comentarios”, mientras
que un 64% las usa para estar informado.

En Argentina, las redes sociales se destacan como vidrie-
ras de noticias, donde los medios de comunicacién expo-
nen contenidos informativos que son moderados por la
l6gica de los algoritmos de cada plataforma. La concen-
tracion de las empresas periodisticas y de las plataformas
reduce la diversidad y pluralidad de la informacién dis-
ponible en internet. Pero en este esquema, son las plata-
formas las que consolidaron su poder y el control de los
datos mediante nuevas habilidades.

Plataformas: los nuevos gatekeepers de la informacién

El término gatekeeping —traducido al espafiol como “con-

nal/4874/487457531008/html/

15 Reuters Institute for the Study of Journalism, “Digital News
Report 20227, en Portal Reuters Institute. D|spon|ble en:

Qort(2022

16 Fundacion COLSECOR, “Los dispositivos digitales y las redes
sociales se instalaron en el centro de los consumos culturales
argentinos’, Portal Fundacién Colsecor, 27 de noviembre de
2022. Disponible en: https://www.fundacioncolsecor.org.ar/
novedades/los-dispositivos-digitales-redes-sociales-instala-
ron-centro-consumos-culturales-argentinos-n12106
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trol de acceso”- fue acunado desde el campo de la Psi-
cologia por el investigador Kurt Lewin en 1947. Tiempo
después, en 1950, fue retomado por David Manning Whi-
te, quien buscaba comprender la tarea de seleccion de
las noticias publicadas en los medios de comunicacion,
lo cual implicaba la ponderacién de determinadas infor-
maciones y la exclusion de otras.

Tal como fuere analizado en el interior de los medios de
comunicacion, el gatekeeper (guardian) alude al rol (inte-
grado por un grupo de personas) que asume la tarea de
definir qué contenidos se convierten en noticia y cuales
quedan fuera de dicho estatus. Se trata de una decisién
que, aunque arbitraria, encuentra una explicaciéon con-
sistente con la logica deontolégica de la profesion pe-
riodistica. La seleccion de la informacién que se incluye
como la que se omite, esta regida por criterios de noticia-
bilidad que, en cada medio, se combina con los criterios
editoriales.

Elinvestigador Gustavo Goémez sefiala que, en el entorno
digital, los medios, lejos de asumir el papel de gatekee-
pers centralizados, van cediendo ese rol de guardianes a
las plataformas, con quienes comparten los nuevos crite-
rios de seleccién y relevancia noticiosa de los contenidos
mediaticos. “Estos gatekeepers especiales mas grandes
que cualquiera de los grandes medios con los que hemos
estado discutiendo durante todos estos afos en América
Latina, empiezan a cumplir un papel absolutamente re-
levante estableciendo reglas de moderacién de conteni-
dos’, dice Gustavo Gomez.

Esas reglas de moderacion se traducen a algoritmos que
estan programados de forma tal que pueden remover y
dar de baja contenidos, a la vez que son capaces de blo-
quear o suspender cuentas. En palabras de Gustavo G6-
mez, se trata de “el algoritmo a lo bestia [...], la medida
mas visible, la mas brutal, la que implica la directa exclu-
sion del debate publico en estos nuevos espacios”.
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Por su parte, las plataformas defienden su rol aludiendo
a que el comportamiento de los algoritmos se debe al
cumplimiento de las “normas comunitarias’, que estan
disponibles para su lectura en sus “términos y condicio-
nes de uso”. Pero esto no es mdas que un simulacro de
transparencia, pues cada vez son mas los casos en los
que las bajas de contenido y las suspensiones de cuentas
exceden las explicaciones publicas de las plataformas.!”

La moderacién mediada por algoritmos se vuelve peli-
grosa cuando impacta en las posibilidades que habilita o
restringe en el debate publico, sobre todo si afecta temas
politicos y econdmicos sensibles para las sociedades. Un
ejemplo de ello es el citado por Gustavo Gémez:

Es conocido que el afo pasado [2021] hubo pro-
testas muy importantes en Chile y en Colombia. En
esos casos, la decisién no fue bajar un contenido en
particular, fue una bajada de contenidos muy gran-
de de historias de Instagram. Pero también elimina-
ban y bajaban contenidos vinculados a un hashtag,
por el ejemplo #ACAB (All cops are bastard; Todos los
policias son bastardos), un hashtag utilizado por ac-
tivistas, estudiantes e incluso por periodistas en el
marco de las protestas. En esa ocasiéon, Meta decidié
reducir su llegada eliminando ese tipo de conteni-
dos. Ni qué hablar de lo que pasé con imagenes de
la propia protesta, sobre todo de la represién contra
la protesta. Esas imagenes fueron dadas de baja por
ser ofensivas o por considerarse violentas.

Esta falta de transparencia y la imposibilidad de cono-
cer las reglas algoritmicas que inciden en la circulacion
y propagacion de ciertos contenidos —conocimiento
limitado tanto por parte de quienes emiten como de

17 Observatorio Latinoamericano de Regulacién de Medios y
Convergencia, “Ante casos de censura privada por parte de las
grandes plataformas de Internet en Argentina, surge una nueva
iniciativa: #ComparteTuCaso’, Portal OBSERVACOM, 12 de di-
ciembre de 2022. Disponible en: https://www.observacom.org/
ante-casos-de-censura-privada-por-parte-de-las-grandes-pla-
taformas-de-internet-en-argentina-surge-una-nueva-iniciati-

va-compartetucaso/
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quienes reciben informacion-, supone una afectacién
directa del derecho a la informacién y la comunicacién.
Y ello estd generando altos niveles de agotamiento en
los usuarios perjudicados y reaccién de diversos organis-
mos internacionales, como las de la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO).'¢

Las plataformas se convirtieron en los nuevos gatekee-
pers, y si bien no reemplazan a los medios de comunica-
cién, si lograron sacar ventajas en tanto intermediarias y
moderadoras de contenidos informativos. Sin embargo,
los medios no son los Unicos que pierden, los generado-
res de contenidos también deben lidiar con las légicas
de los algoritmos. Gustavo Gémez advierte sobre la exis-
tencia de algoritmos “sutiles” que no llegan al extremo de
eliminar contenidos, pero si reducen significativamente
el alcance de los mismos, con el agravante de que “ni si-
quiera el usuario es notificado acerca de que esto suce-
de”.

La falta de transparencia es la contracara de los sesgos
propios de los algoritmos, cuyas posiciones se situan
“dentro de formaciones estructurales ya existentes, mol-
deadas por factores como el género, la raza y la etnia, la
edad, la clase social y el nivel educativo, entre otras."* Tal
es el caso de los algoritmos de los motores de busqueda,
que reproducen los patrones de discriminacién racial,
étnica y de género de las sociedades en las que estan
inscriptos.

La informacion en el entorno digital pasa principalmente

'8 UNESCO, “Transparencia, moderacion de contenidos y liber-
tad de expresidn. Perspectivas multiactor en América Latina’,
Portal Unesco, 2 de Febrero de 2023. Disponible en: https://arti-
cles.unesco.org/es/articles/transparencia-moderacion-de-con-

tenidos-y-libertad-de-expresion-perspectivas-multi-ac-
tor-en-america

9 P. Boczkowski. y E. Mitchelstein, E/ entorno digital. Breve ma-
nual para entender cémo vivimos, aprendemos, trabajamos y pa-
samos el tiempo libre hoy, Buenos Aires, Siglo XX, 2022, p. 28.
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por dos filtros: la seleccion que hacen las empresas pe-
riodisticas y la moderacién de las plataformas. Es decir,
son los algoritmos —programados por las plataformas—
los que terminan definiendo los contenidos noticiosos
que se muestran en internet. Ante esta preocupacion, el
responsable de OBSERVACOM enfatiza la necesidad de
recuperar la transparencia de los algoritmos. Mas preci-
samente, se refiere a conocer cuales son las reglas que
aplican: si hay medidas abusivas, si asistimos a un debido
proceso para sancionar un incumplimiento de las nor-
mas comunitarias y si tenemos derecho a apelar y cémo
hacerlo.

Consumo de noticias y el impacto del SEO en los
contenidos informativos

En la prensa digital, el hipertexto, la multimedialidad y
la interactividad caracteristicas de internet son las que
reformularon las formas de produccion, circulacion, dis-
tribucién y consumo de noticias. Ahora bien, jen qué
medida las preferencias de los consumidores de noticias
afectan las decisiones de relevancia noticiosa que toman
periodistas y editores? El lector ha dejado de ser uno mas
entre otros factores extra mediaticos para impregnar la
labor editorial de manera significativa.?’

Las audiencias ya no pueden ser consideradas lectores
pasivos de contenidos mediaticos. De hecho, el consumo
de noticias ha devenido en intercambio y este llama la
atencidn creciente de medios y académicos. En particu-
lar porque sus preferencias tienen efectos concretos en
los criterios editoriales de quienes deciden qué deberia
ser noticia y desde qué marcos interpretativos presentar
los asuntos de interés.”’

20 H. T. Vu, “The online audience as gatekeeper: The influence of
reader metrics on news editorial selection’, Journalism, 15(8),
2014, 1094-1110.

21 N. Aruguete, “Oferta y consumo de noticias en redes sociales.
Estudio de caso de la red# Maldonado”, en Mds poder local (50),
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Para Guillermo Culell, los condicionamientos que implican
“la adecuacion a los formatos”tienen un capitulo especifico.
Se llama Google Discover, “que no solo exige un formato de
manera mas estricta, sino que, ademads, exige una agenda
de manera sutil. Pero la agenda de temas es armada por
Discover, no por los medios, que ‘tiramos cosas’ para que
aparezcan alli". Los motores de busqueda —-Google Discover,
en particular- son las vias de monetizacién de las produc-
ciones noticiosas de los medios en sus versiones digitales.

Al andlisis de las rutinas productivas y las condiciones labo-
rales de los periodistas, debemos incorporar un factor nue-
v0.%2 Se trata de la imagen percibida de la audiencia a la que
se dirigen estos medios, que afecta sus propias practicas
periodisticas.® Desde los periodistas y editores, este con-
dicionamiento constrifie la agenda periodistica, que termi-
na adecuandose a las preferencias del usuario. A cambio,
“Google ofrece programas de capacitacion, plata para los
medios. Bien, gracias Google por todo eso, pero en realidad
lo que queremos son reglas. Reglas o nada’, asi se expresa
Guillermo Culell.

Los medios u otros productores de contenidos deben pa-
gar a la plataforma de busqueda mas grande del planeta
-0 hacerlo a través de intermediarios que se especializan
en ello- para que posicione los contenidos. Segun Guiller-
mo Culell, “quien le compre el posicionamiento a Google,
lograra una muy buena performance. Del top 10 del ranking
de medios en Argentina yo les garantizo que 8, para seguir
siendo buenos, compran posicionamiento a Google”. Los
contenidos pautados son ponderados y por lo tanto, son
los que mds consumen los internautas.

2022, 84-107.

22 R, Zamith, R. “Quantified audiences in news production: A
synthesis and research agenda’, Digital Journalism, 6(4), 2018,
418-435.

2 N. Aruguete. “Oferta y consumo de noticias en redes sociales.
Estudio de caso de la red# Maldonado”, Mds poder local, (50),
2022, 84-107.
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En la actualidad, los periodistas elaboran noticias con
contenidos y formatos faciles de adecuar a los requisitos
de cada plataforma. Se trata de nuevas practicas incor-
poradas en la produccién de noticias: “emergié un nuevo
Dios pagano, el SEO (Search Engine Optimization), que
reg6 con palabras como optimizacion, métricas, clickbait,
entre otras, las discusiones de contenido en las redaccio-
nes digitales”?

El SEO -entendida también como “posicionamiento en
buscadores”- funciona como modelador y selector del
lenguaje usado en la red a través del establecimiento de
palabras claves que son practicamente ineludibles. “Visto
desde la produccién, tenemos la adecuacién de la pro-
duccién periodistica a las normativas opacas de Google
donde debemos adivinar qué quiere Google para que un
titulo funcione” sefiala Guillermo Culell.

Existen dos tipos de SEO: onsite y offsite. El SEO onsite se
preocupa por lo mas relevante de cada sitio: su contenido,
eso requiere especial atencion en el uso de palabras cla-
ves, el tiempo de carga de la web, la experiencia del usua-
rio, la optimizacion del cédigo y el formato de las URL. Por
su parte, el SEO offsite se centra en factores externos a la
pagina web como el nimero y la calidad de los enlaces,
la presencia en las redes sociales, las menciones en otros
medios, y el rendimiento en los resultados de busqueda.

La aplicacion del SEO genera una dinamica ineludible de
estandarizacion de contenidos por parte de las empresas
periodisticas. Para llegar a una gran cantidad de lectores,
las notas digitales deben cumplir con ciertos requisitos:
titulos cortos; palabras claves en volanta, bajada y prime-
ros parrafos del texto; imagenes en alta calidad con su co-
rrespondiente descripcion; y muchos enlaces incrustados
en el texto.

24 N. Schejtman. “Bienvenidos a la jungla digital’, en R. Sieteca-
se. [et. al]. Periodismo: instrucciones de uso. Ensayos sobre una
profesién en crisis, Prometeo Libros: Ciudad Autébnoma de Bue-
nos Aires, 2020, p. 131.
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De esta situacion, se deduce que los medios de comu-
nicacién y las plataformas mantienen relaciones de in-
terdependencia. Los primeros precisan de las segundas
para viralizar sus contenidos y asi alcanzar la mayor can-
tidad de publico posible. Las plataformas necesitan con-
tenidos informativos para distribuir, y que no les genere
ningun costo. En la actualidad, este es absorbido por las
empresas periodisticas.?

El problema para los medios de comunicacién es que la
definicion de los contenidos debe estar en linea con la
sustentabilidad de los proyectos periodisticos. Para Ana
Soffietto, “no se puede pensar en algoritmos y en cémo
impactan en las rutinas periodisticas, en las produccio-
nes de contenidos, sin tener en cuenta los modelos de
negocios. Esto es critico para modelos de negocios co-
merciales o que aspiran a audiencias amplias”.

Ningun medio esta dispuesto a perder lectores y audien-
cias, por eso en los Ultimos afos, en las empresas perio-
disticas emergieron nuevos puestos para atender nece-
sidades especificas, tales como “jefe de producto”y “jefe
de audiencias”. Se trata de funciones dedicadas, por un
lado, a mantener vigente la creatividad en los productos
para cautivar a las audiencias, y por el otro, a que esos
contenidos puedan ser monetizados.

Los medios de comunicacién debieron adaptarse al en-
torno digital y atender a las propuestas de configuracion
de los contenidos informativos de las plataformas. Por la
aplicacién del SEQ, los formatos se estandarizaron con el
objetivo de llegar a la mayor cantidad de lectores y au-
diencia posible. Pero en esa adecuacion, el periodismo se
quedo con menores posibilidades de realizar contenidos
creativos.

% A.Roldén, “Nuevas modalidades periodisticas a través de so-
portes digitales”, Tesis de Doctorado para obtener el titulo de
Doctor en Comunicacién Social, Universidad Nacional de Cor-
doba, Argentina, 2018, (inédita).
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Algunas propuestas para el periodismo digital

A partir de mediados de la década de 1990, cuando in-
ternet se masifico, la concepcion liberal definié el nuevo
escenario como una “autopista de la informacién [...],
una supercarretera que traeria progreso a los ciudada-
nos”? Guillermo Culell acompaia el optimismo de esa
primera época, que coincidié con la batalla librada entre
gratuidad y suscripciones. En aquella “prehistoria’, la in-
dexacion aplicada por Google privilegiaba basicamente
la temporalidad: primero lo ultimo.

Pero a medida fueron pasando los afios, Google cre6 su
modelo de negocio en torno a las busquedas, por lo que,
ese orden cronolégico fue reemplazado por un sistema
propio donde los que mas plata invierten se quedan con
las mejores posiciones del ranking. Guillermo Culell con-
fiesa que “lo que en sus inicios fue un impulso de ilusion
en materia de acceso a la informacion, que implicaba
apertura y gratuidad, adquirié una dinamica que devino
en‘desencanto y decepcién”.

Aun cuando asume las dificultades que conlleva posicio-
narse en un buscador con estos algoritmos, Ana Soffietto
rescata algunas tareas que hace Google y que pueden ser
aprovechadas por los medios. En primer lugar, la experta
afirma que el buscador disponibiliza contenidos. Segun-
do, ofrece la alternativa de saber qué hacen las personas
con los contenidos que los medios les ofrecen: jcuanto
tiempo leen?, jcuantas cosas leen?, ;qué hacen con eso?,
(de donde vienen?, ;como llegaron? Finalmente, los me-
dios pueden conocer qué les interesa a sus audiencias.

Frente a la pregunta ;por qué los medios pretenden cre-
cer en audiencia?, Guillermo Culell responde: “porque es
la manera de monetizar el contenido; mas contenido,
permite crecer en publicidad; mas audiencia, permite te-

2 N. Zuazo, y N. Aruguete, “;Polarizacion politica o digital? Un
ecosistema con todos los climas” en A. Quebedo. & I. Ramirez.
Polarizados, Buenos Aires, Capital Intelectual, 2021, p. 136.
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ner mas publicidad; con menor audiencia, la publicidad
es mas barata porque hay menos para vender”.

Ana Soffietto destaca el elemento tecnolédgico que se in-
corporé al periodismo: “no solo es criterio editorial, sino
también criterio técnico”. Como en internet las actualiza-
ciones y cambios son constantes, para estar en linea, los
medios de comunicacién requieren especialistas en pro-
gramacién para mantener optimizados sus sitios.

Con la convergencia digital, las empresas periodisticas
debieron instalarse en internet para llegar a sus publicos.
Pero esa tarea implica cambios en toda la cadena de valor:
desde la definicion de las informaciones hasta la distribu-
cion que requiere estrategias en proceso de experimen-
tacion. No hay una férmula, cada empresa periodistica
realiza su propio balance y se atiene a las consecuencias
de sus acciones.“Las decisiones editoriales tienen un cos-
to econémico importante, eso hace que los medios se
terminen convirtiendo en Frankenstein: la mitad labura
para Google y la otra mitad labura para lo que el medio
cree que tiene que laburar’, asi lo explica Guillermo Culell.

Sobre la relacién con las plataformas, el problema es la
dependencia: los medios de comunicacién no pueden
eludir el escenario de las redes sociales y el de los busca-
dores, porque eso implicaria desaparecer de un entorno
digital que ya es parte de la vida cotidiana de la ciuda-
dania global. Por eso, la propuesta mas inmediata es una
tregua, jes posible encontrar un equilibrio entre los re-
querimientos de las plataformas y las necesidades de los
medios de comunicacién?

Guillermo Culell considera que existe la posibilidad de
gue esos requisitos sean aceptados e incorporados como
nuevo criterio: “para poder hacer un diario, si hacemos
una analogia con los tiempos de papel, tenemos restric-
ciones como el ancho de la columna, el tamaro de la ti-
pografia, las decisiones industriales a cumplir no tanto en
el contenido del texto sino en el formato”. En consonan-
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cia, Ana Soffietto considera que los medios de comunica-
cién deben usar las herramientas y los datos de consumo
de plataformas para pensar mejores contenidos informa-
tivos para las audiencias.

Sin embargo, los esfuerzos de adaptaciéon y uso prove-
choso de las plataformas no alcanzan, porque prevalece
la necesidad de una regulacién que contemple los dere-
chos digitales de las ciudadanias. “Estamos entrando en
un escenario donde lo que necesitamos son propuestas
sobre como regularlas y no volver atras [...], porque el in-
ternet libre y descentralizado que sofiamos en algin mo-
mento ya no existe mas. Justamente, regular y poner un
limite a estas plataformas se hace necesario para volver a
ese paradigma que se ha ido perdiendo; porque internet
no es el problema, el problema es este modelo dominan-
te de internet”, como sostiene Gustavo Gomez.

Guillermo Culell considera que es imprescindible “ma-
sificar el problema’, porque no podemos ser cincuenta
personas en una sala pensando en esto. “Creo que es un
problema -comenta Culell- que tiene una relevancia de
orden de Estado”. Gustavo Gémez coincide en que “no
es cierto que, porque haya un contrato que aceptemos,
tenemos que aceptar la esclavitud. Firmamos porque no
hay més remedio, si cambian los contratos de Whatsapp
igual lo vamos a tener que usar”.

Ana Soffietto ofrece otra propuesta: “Al revés, yo intenté
ser poco pesimista justamente porque me parece que,
por supuesto, hay que levantarse y protestar, no estamos
haciendo nada o estamos haciendo muy poco. Si creo
gue hay que buscar formas de construir una manera de
circular conocimiento por fuera de Google. Creo que hay
algo ahi en la construccion de otro tipo de modelo de ne-
gocios, en la construccion de comunidades especificas,
gue pueden hacer que nos encontremos con nuestras
audiencias independientemente de si Google nos mues-
tra en la primera o en la pagina 10",
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Con estos antecedentes, todos los escenarios que se
piensan para el futuro del periodismo parecen hostiles.
Sin embargo, auin con las dificultades presentes en el en-
torno digital, y mas alla de las plataformas intermediarias
y moderadoras de contenidos, es importante que el pe-
riodismo construya su presente en la necesidad de brin-
dar informacion de interés publico. Quizas, en la defensa
de esa tarea, los medios, las plataformas y los usuarios
podran consensuar su presencia en un entorno digital
mas democratico.

A modo de cierre

En el entorno digital, el considerado “cuarto poder” per-
di6 en su propio juego. Las empresas informativas acos-
tumbradas a negociar con el poder, se vieron obligadas
a someter su produccién a los requerimientos del en-
torno digital. Las reglas estipuladas por cada una de las
plataformas les permiten administrar su negocio global
mediante la programacion de algoritmos que tienen una
respuesta para cada una de las acciones de los usuarios.
Mientras que el negocio de los medios de comunicacién
se consolidé gracias a la obtencion y difusién de informa-
cién, las plataformas encontraron su lugar en la cadena
de valory, gracias a su rol de intermediarias y moderado-
ras, se quedaron con los datos de las personas.

Si a la concentracion de las empresas periodisticas se
suma el poder de las plataformas, el resultado es el aglu-
tinamiento de usuarios, lectores y audiencias que, en el
espacio digital, pierden la posibilidad de buscar, recibir
y difundir informaciones de fuentes diversas y plurales.
En definitiva, lo que esta en juego es el debate publico
indispensable para las sociedades democraticas.

Para las plataformas, bajar contenidos y suspender cuen-
tas se convirtié en una practica habitual. Poco se habla
de los derechos digitales y, menos aun, se reclaman los
atropellos y las censuras. Lo cierto es que, al igual que los
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medios de comunicacion, los usuarios activos, creadores
de contenido, también deben cumplir con los “términos
y condiciones de uso” de cada plataforma, caso contrario
pueden ser desplazados de las redes sociales digitales.

En el entorno digital, el modelo de negocio comercial-pu-
blicitario que sostiene a las empresas informativas pende
de un hilo. La pérdida de sustentabilidad de los medios
se explica porque son los datos de las plataformas los
que interesan a las empresas a la hora de publicitar. La in-
cidencia de las plataformas en las rutinas de produccién
de los medios de comunicacion preocupa a directores,
editores y periodistas; todos deben trabajar pensando
en las estrategias de SEO para que los contenidos sean
encontrados y puedan ser visualizados en la masividad
de informacion disponible en internet.

Pero, al establecer formatos y contenidos ponderados, la
aplicacién del SEO estandariza los contenidos. De alli que
las plataformas, claramente, conspiren contra la creacion
de contenido original. La creatividad de las empresas pe-
riodisticas disminuye con el objetivo de surfear la ola de
los algoritmos de cada plataforma'y, en ese sentido, pier-
de calidad y profundidad.

Frente a estos problemas, los expertos del panel plantean
dos caminos posibles a tomar. Por un lado, una adapta-
cion que busque un equilibrio entre los intereses de las
empresas periodisticas y los de las plataformas. Por otro,
la protesta social como instancia de forcejeo frente a las
plataformas, para pensar en una regulacién favorable a
la economia de los medios y a los derechos digitales de
los usuarios. En la actualidad, ambos caminos corren en
paralelo, pero son tantas las pérdidas, que ya llegamos
al punto en el que las convivencias del entorno digital
requieren que se reemplace la autorregulaciéon por una
intervencién normativa democrética.
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Resumen

Este articulo repasa la mesa que tuvo lugar el 3 de octu-
bre de 2022 titulada“La dieta informativa de la sociedad
argentina y sus cambios, ;como impacta la demanda
ciudadana en la reconfiguracion de la oferta periodisti-
ca?".Como expositoras y expositores, recorriendo diver-
sos topicos, participaron Eugenia Mitchelstein, Esteban
Zunino, Agustina Gewerc y Agustino Fontevecchia. La

fragmentacion de las audiencias y de las redacciones,
las condiciones de trabajo de los periodistas, el rol de
las plataformas como Google y Meta en relacién con
el periodismo y los distintos modelos de negocios que
pueden adoptar los medios de comunicacion fueron
algunos de los tépicos de la mesa.

Introduccion

Uno de los aspectos que trajo la digitalizacion de las
noticias es un renovado rol de las audiencias en la con-
figuracién de las agendas noticiosas y, en general, en los
contenidos periodisticos. El conocimiento de las métri-
cas —disefadas cada vez con mayor sofisticacion para
identificar intereses y comportamientos de los usuarios—
se entrelaza con los criterios periodisticos de modos di-
versos, de acuerdo a las propuestas de cada medio y a
su modelo de negocios. La inclusién de las audiencias en
el disefo de la propuesta periodistica no esta exenta de
tensiones: el lamado clickbait y la friccion entre el interés
del periodista o del editor y el interés de los lectores son
solo algunas. Tanto como sucedia antes de la era digital
de las noticias, el interés publico y el interés “del publico”
no siempre van de la mano, pero ahora las redacciones
cuentan con un termdémetro preciso y en tiempo real
para saberlo. De este modo, la época y la vida cotidiana
de las redacciones imponen preguntas abiertas y mu-
chas veces inquietantes sobre cudl es el rol de la recep-
cién en la configuracion de la agenda: desde contenidos
ocultos de la home para atraer trafico hasta equipos pe-
riodisticos dedicados solamente a hacer contenido viral,
desde nichos fragmentados de audiencias que sustentan
y celebran abordajes en profundidad hasta la posibilidad
de disefar medios especializados. Ademas, el rol de las
grandes plataformas, ubicadas entre las empresas perio-
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disticas y las audiencias y también entre las mismas mé-
tricas, guia sus contenidos.

;Qué implica que en los medios no sea solamente el crite-
rio de los periodistas y editores el que determina la agen-
da tematica? ;Cual es la diferencia en el rol de la audiencia
para proyectos pequefios, medianos y grandes? ;Cémo
impacta la fragmentacién y el “fin de los medios (tan) ma-
sivos”en la agenda de noticias? ;Cual es el rol de las plata-
formas como mediadoras entre periodistas y audiencias?

Las audiencias en agenda

La mesa estuvo compuesta, por un lado, por investigado-
res cuyos objetos de estudio se anclan en el campo de la
Comunicacién y, por el otro, por periodistas con respon-
sabilidades de gestién en medios de comunicacién con
distintos modelos y tamafos de negocios.

En ese marco, las exposiciones y el debate posterior en-
tre quienes participaron recorrieron tépicos de sumo in-
terés. Entre ellos, se pueden mencionar la fragmentacién
de las audiencias, las condiciones de trabajo de los y las
periodistas en las redacciones de todos los medios de co-
municacion del pais, los diferentes modelos de negocios
que pueden adoptar las empresas y las organizaciones
mediaticas, el rol protagonico y arrollador de las grandes
plataformas como Google o Meta, el lugar que ocupan
las audiencias en el proceso informativo y el uso de la
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I6gica SEO como herramienta de mercantilizacion de la
informacién en detrimento de la calidad informativa.

También se abordd un analisis con perspectiva historica
sobre los principales cambios que afectan a los vincu-
los con las audiencias. Para hablar de ellas, es necesario
ahondar en las caracteristicas actuales de la circulacién y
distribucién del contenido, asi como en sus rutinas pro-
ductivas, en las caracteristicas estructurales, en los mode-
los de negocio y en la diversidad de proyectos mediati-
cos que permite la digitalizaciéon e imprime una relacion
especifica de cada medio con su audiencia objetivo, mas
alla de las problematicas comunes.

Fragmentados pero concentrados

Como representantes de la academia, Eugenia Mitchels-
tein y Esteban Zunino mostraron un punto en comun:
hablaron del proceso de fragmentacién de los medios
de comunicacién en el universo contemporaneo (topi-
co profundizado por Mitchelstein) y de las redacciones
(tema que introdujo Zunino).

En palabras de Carlos Scolari,

[...]11a ecologia medidtica ha mutado del sistema tra-
dicional de emisién a un nuevo entorno donde las
viejas “razas de los medios” (radio, cine, television,
libros, etc.) tienen que competir con las nuevas (You-
Tube, Twitter, Facebook, telefonia movil, etc.) y adap-
tarse y cambiar para poder sobrevivir (Scolari, 2013).
En este contexto ha surgido una nueva produccion,
distribucion y consumo de los medios, las audiencias
se han fragmentado y el antiguo espectador pasivo
de TV es ahora un usuario activo que salta de un me-
dio o plataforma a otra buscando contenido especi-

fico o informacion.’

' Scolari, Carlos. Adolescentes, medios de comunicacién y cultu-
ras colaborativas. Aprovechando las competencias transmedia
de los jévenes en el aula, Barcelona, Universitat Pompeu Fabra,
2018, p. 9.
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Uno de los datos a partir del cual se puede entender la
fragmentacién de las audiencias es el rating de la televi-
sidn. Segun lo indicado por Mitchelstein, la serie de televi-
sién jGrande Pd!, emitida por Telefé entre 1991 y 1994, en
su ultimo episodio alcanzé mas de 60 puntos de rating. En
el afo 2009, un episodio de Showmatch lograba mas de 40
puntos. Para contrastar épocas, el programa ;Quién es la
mdscara?, transmitido por Telefé la noche del 2 de octubre
de 2022, obtuvo 9 puntos de rating. Al respecto, la especia-
lista indicé que el rating promedio, en comparacién con lo
que sucedia 15 afios atras, es bajo y se constituye como un
indicador de fragmentacion de audiencias.

Ademas, la investigadora sefial6é que ese no es un proceso
exclusivamente argentino, pues bajo, por ejemplo, el rating
del Super Bowl, evento estadounidense televisado en vivo
con el segundo publicitario mas caro. En otra época, la te-
levisién no reunia delante de su pantalla los volimenes de
personas que la miraban -todos a la vez—, esa dispersion
social y tecnoldgica es una de las claves del consumo de
esta época, pero también de las propuestas periodisticas.

Ahora bien, con respecto al consumo de noticias en relacion
con la configuracién de la agenda mediatica, es decir, con lo
que los medios deciden tratar, Mitchelstein sostuvo que

[...] la mayor parte de la gente no entra a la home-
page, sino que consume noticias desde las redes so-
ciales, entra por otro lado [...] Pero de todas maneras
la homepage es indicativa de lo que era importante
para el editor o para el jefe [...].

A partir de dicha consideracién, mostré que las noticias
principales de las homepages de medios como Clarin no
coincidian con las mas leidas. En el mismo sentido, Zuni-
no sefald que algo similar pudo observarse en Facebook:

Cuando medimos la cobertura mediatica de la pan-
demia, efectivamente vimos que las noticias que
mas rankeaban en Facebook no eran las mismas que
las que los medios ubicaban en la home.
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En ese caso, la conversacién sobre la pandemia surgié
en Facebook, luego comenzé a disminuir y la oferta
medidtica sigui6 el mismo curso. En términos tedricos,
sefala el investigador, “se podrian poner en cuestién
las teorias con las que trabajamos: ;los medios son
capaces de fijarle la agenda al publico? Al menos no
siempre”. Y advirtié que la demanda de las audiencias
se constituye como uno de los principales criterios de
noticiabilidad de los grandes medios de comunicacion
comerciales.

De esta manera, Mitchelstein sefalé que “antes habia
una audiencia cautiva y mas concentrada, lo que daba
mayor proteccién jurisdiccional a los productores de
contenidos”. Para explicarlo, parti6 de la Sociologia de las
Redacciones y advirtié que lo que separa a una profesion
de otra son sus limites jurisdiccionales, es decir, lo que
puede hacer cada una. “Si bien los periodistas no tenian
delimitados estos limites en términos de colegiatura, si
los tenfan porque muy poca gente podia escribir en los
medios. Ahora la audiencia es mas activa, tiene mas op-
ciones y bajan las barreras de entrada’, afirmo la exposi-
tora.

Por otro lado, Zunino se refirié a los procesos de frag-
mentacién que ocurren dentro de las propias redaccio-
nes, y destaco:

Los periodistas y los directores de medios aseguran
cada vez mas que los medios digitales van encon-
trando un nuevo modelo de negocios que se basa
en dividir las redacciones en dos: las que generan
noticias virales (que terminan monetizando en una
razén de 10 a 1 en comparacion con las noticias du-
ras (que aparecen en la portada).

Incluso, esta situacion obliga a pensar en segundas mar-
cas. En términos de Zunino, “la noticia viral no esta en la
plataforma y no siempre lleva la marca del medio que la
genera, es la segunda marca la que monetiza y solventa
la posicién editorial de la primera”.
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De esta ultima observacion, que se encuentra vinculada
a un arduo trabajo de investigacién y entrevistas realiza-
das a trabajadores/as de prensa y altos directivos de me-
dios de comunicacién, emergen otros dos puntos impor-
tantes de la mesa: el modelo de negocios de los medios
de comunicacién y la calidad informativa.

Zunino mencioné que estas noticias virales, preparadas
para monetizar, son noticias blandas estructuradas con
l6gica SEO, lo cual da pistas del modelo de negocios
actual en el que no son las noticias que siguen la linea
editorial del diario (las noticias duras) las que mayores
ingresos generan. A su vez, y en consonancia con el pro-
ceso de fragmentacion de pantallas sefialado antes por
Mitchelstein, Zunino indicé que “el 90% del trafico no
entra por la portada, sino por indexadores como Google
Discover”; por ese motivo, el SEO es tan relevante en las
redacciones actuales.

De esta manera, el investigador reflexiond sobre “un de-
clive en el suministro de la informacién politica, en com-
paracion con las noticias blandas, por la I6gica dominada
por generar clicks”. En ese sentido, agregé que el nuevo
modelo de negocios amparado en la monetizaciéon de
noticias virales genera, ademads, “procesos de fuerte des-
localizaciéon en la produccién de la noticia”: muchos me-
dios digitales importantes del pais tienen redactores en
distintos lugares del mundo “con el fin de generar noti-
cias neutras que puedan monetizarse en dolares fuera de
Argentina”. Esta dindmica prioriza la comercializacién de
la informacién en detrimento de la calidad informativa.

Por su parte, Agustino Fontevecchia se pregunté de qué
hablamos cuando hablamos de audiencias:

{COmo definimos audiencia desde adentro de un
medio de comunicacién? Son segmentaciones, prin-
cipalmente a través de Google Analytics, Comscore
y otras herramientas. La gran mayoria de ellas no
fueron hechas para los medios, fueron hechas para
medir conversiones en e-commerce, en otros lados.
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Asi como menciond que las métricas existentes tienen
deficiencias —historicamente las han tenido, también en
la época analdgica-, sefal6 otras problematicas presen-
tes para trabajar con ellas:

Hoy nosotros tenemos la capacidad de saber mas
que nunca sobre nuestras audiencias, pero creo que
no sabemos, creo que no tenemos, en la mayoria de
las redacciones, la capacidad de armar equipos de
audiencia tan sofisticados que nos permitan estu-
diar en serio y salir de la coyuntura del diaadiaenla
cual corremos atras del ranking de Comscore.

A su vez, Fontevecchia indicé que actualmente, en los
medios en general y en Editorial Perfil en particular, ge-
neran contenidos pensados para el algoritmo, para Goo-
gle Discover y Google Search, ya que lo consideran accion
necesaria para poder competir en el mercado. En térmi-
nos especificos, Fontevecchia sefalé:

Hay una estructura econémica que nos condiciona,
gran parte es responsabilidad de los medios, pero
gran parte es responsabilidad de las grandes plata-
formas tecnoldgicas, de eso no hay ninguna duda.
Estan en un punto actuando para manipular el mer-
cado a su favor [...] ;Qué hacen las grandes platafor-
mas? Nos tiran unos mangos a los medios mas gran-
des para que nos callemos, sabiendo que estamos
fundidos, y que si nos tiran un par de délares no nos
queda otra que agarrarlos.

De este modo y con una mirada desde el interior de un
medio de comunicacién, dejé en claro que el modelo de
negocios actual no es beneficioso para las empresas de
medios ni para la calidad informativa:

El SEO en si no es algo malo, pero cuando todo el
trafico generamos tratando de rankear en los princi-
pales carruseles de noticias de Google y de pegar en
Discover, si es nocivo.

El periodista insistié en mirar ambos lados de la moneda:
los medios no lograron adaptarse a la nueva situacion,
pero las plataformas abusaron. Esto hace pensar en otras
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preguntas que Fontevecchia se hizo en relacién a las au-
diencias, las que tienen que ver con cémo ellas llegan a
los contenidos sin necesariamente estar buscando un
medio en particular:

;Deciden las audiencias lo que consumen? No, no
deciden para nada. La gran mayoria de los pages
views no se genera por gente con laintencién deira
buscar esa informacién. Muchas personas tienen la
intencidn de ir a buscar informacion sobre ese tema,
pero no necesariamente deciden mi medio. Creo
que es muy poca la gente que termina decidiendo.

Entonces, también hay una pregunta por la marca de los
medios y hasta qué punto las audiencias buscan esas
marcas periodisticas —o sus firmas y columnistas—, y has-
ta qué punto se encuentran con contenidos independi-
zados de un medio al que no necesariamente eligen o
incluso conocen. En ese sentido, las marcas periodisticas
a veces tienden a difuminarse frente a los grandes nom-
bres de las Big Tech que las distribuyen por medio de su
edicién y seleccién algoritmica, aunque los medios y sus
principales firmas tienen también, como explicé Fonte-
vecchia, un nucleo de seguidores fieles. En el momento
de la discusién, el director de Perfil agregé sobre este
tema que la identidad de las marcas, la identidad de los
periodistas, la identidad de las audiencias y esa relacién
es importantisima, pues “ener una marca legacy’ es fuer-
I”. Esos dos
tipos de audiencias -la especifica del medio y la que con-
sume un contenido particular- se combinan.

te, porque ya genera una conexidon emociona

En esta misma linea, Mitchelstein planteé que, para los
medios, las plataformas son altamente relevantes por-
que de alli derivan su trafico (por ende, sus ingresos),
pero no sucede lo mismo desde el punto de vista de las
plataformas: “el contenido mas consumido de Facebook
0 Google no son las noticias, la relacién es desigual”. Mit-
chelstein hizo mencién a un experimento de Facebook

2 Medios que nacieron en una época pre-internet.
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en seis paises: sacar las noticias. Derrumbé audiencias de
algunos medios pero a Facebook, el experimento no le
cambié nada. Fontevecchia agregd que los medios no
tienen acceso a las verdaderas métricas de las platafor-
mas, por eso él disputa ese tipo de informes difundidos
por las Big Tech (en este caso, el que dice que apagar las
noticias no le movié el trafico a Facebook).

Por su parte, Agustina Gewerc, como representante de
Cenital, sostuvo que estamos en un momento histérico
en relacién a lo que conocemos sobre la dieta informati-
va de las personas:

Nunca conocimos tanto. Antes teniamos las tiradas
de los diarios, lo que imprimimos, lo que se vende
y ya; después teniamos la medicion de audiencia
de la radio y de la tele, [que era] engaioso. Hoy en
dia podemos tener muchisima informacion, no solo
la que tenemos los medios de nuestras analiticas y
nuestras métricas, sino un despliegue descomunal
de reportes y de investigaciones sobre audiencia
internacionales, locales. No recuerdo tanto desplie-
gue de informacién sobre las audiencias. Es un mo-
mento bastante privilegiado.

También, puso el foco en la labor periodistica. Por un
lado, mencioné la diferencia entre personas en general
y “personas que quieren informarse”. Por otro, hablé de
ponderar la calidad informativa por sobre la euforia de
los clicks masivos:

[...]1en el afan de apuntar al todo, muchas veces los
medios intentamos reducir el periodismo que ha-
cemos a algo chiquito y mas digerible para llegar a
mas audiencias. No estd mal hacer contenido digeri-
bley breve, y apuntar a diferentes plataformas, pero
cuando intentamos reducirlo a algo chiquito y a
algo facil, muchas veces perdemos identidad y per-
demos un poco el eje de lo que estamos haciendo.
Es muy problematica la idea de perder profundidad
y perder la decision sobre lo que estamos diciendo.

En este sentido, la periodista mencioné que desde el pe-
riodismo deberia hacerse una autocritica y considerar la

posibilidad de que lo que se hace“no esta bueno”o no se
adapta a los requerimientos de las audiencias contem-
poraneas:

Tal vez tenemos contenidos que no estan adapta-
dos a una audiencia digital, tal vez no estamos pen-
sando en la experiencia de las personas leyendo ese
contenido, tal vez tenemos contenidos ofensivos. La
mayor parte de las notas de opinién de los medios
mds grandes tienen mucha violencia, tienen mucha
violencia entre lineas, tienen mucha violencia hacia
las mujeres, y hay mucha gente que se siente desli-
gada.

“;Qué pasa que muchisimas personas, muchisimas mu-
jeres, muchisimas mujeres jovenes, no se sienten inter-
peladas por las noticias? Tal vez no les estan hablando
a ellas y tal vez es un problema’, comenté Mitchelstein
refiriéndose a las palabras de Gewerc. Y luego, Zunino
aporté datos que muestran que apenas un 30% de las fir-
mas en diarios digitales pertenecen a mujeres, pero casi
nunca corresponden a, por ejemplo, notas de opinion.
Lo mismo sucede con los accesos a mandos directivos:
las mujeres acceden a jefaturas en secciones como socie-
dad, pero casi nunca en politica y economia.

Otro punto en comun entre los presentes: Fontevecchia
se mostré de acuerdo con la necesidad de plantear una
autocritica de los medios de comunicacién respecto de
gué es lo que hacen y cémo adaptan sus modelos infor-
mativos y sus modelos econdmicos para ser rentables y
funcionales:

Si no lo logramos, el futuro inmediato va a seguir la
tendencia de ahora, que es ir bajando cada vez mas
la calidad de lo que hacemos apelando cada vez
mas a la masividad efimera para monetizar a través
del tréfico viralizado de fuentes de Google, Meta y
otras empresas.

Entonces, en la mesa quedd planteada la necesidad de
los medios de buscar un modelo de negocios rentable
que no descuide la calidad informativa. En ese punto,
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Gewerc puso en valor el proyecto de Cenital, un medio
que funciona a partir de una membresia y que plantea
una relacion totalmente distinta con su audiencia, una
relacién en la que el lector sepa que lo que esté leyendo
es de Cenital. De ahi la relacién entre el vinculo que busca
establecer el medio con su audiencia y el modelo de ne-
gocio elegido, la membresia, que implica que la persona
se vuelva un miembro del medio y, como miembro, se
vuelve parte de una comunidad. En cambio, el fin de una
suscripcion es el poder acceder a determinado conteni-
do, no para ser parte de una comunidad. Con respecto a
la membresia, Gewerc explico:

No es un modelo de muro pago, no restringimos
contenido. Casi un 70% de la gente que aporta to-
dos los meses a Cenital tiene entre 29y 45 afios, cosa
que es bastante novedosa: gente que pone plata
para apoyar un medio que, a priori, no le da nada
que no le estaria dando si no aportara ese dinero.

Para comprender con mayor profundidad el funciona-
miento de Cenital e incluso para sostener que otro tipo
de periodismo es posible, Gewerc mencioné que el me-
dio no rankea en Google:

Para rankear en Google hay que tener un montén
de cosas, no solo una marca nacida en el siglo XX.
Cenital es un medio que nacié hace tres afos y si
mucha gente lo conoce es por redes sociales, es el
pasacalle en una esquina o Twitter, Facebook o Insta-
gram, no hay mucho mas.

Y luego amplié sobre cémo funciona Cenital en relacion
con su audiencia y con su concepcién del periodismo:

En Cenital hacemos mayoritariamente newsletters
y creemos que el vinculo que se establece con las
personas y con la audiencia es distinto, es bastante
mMAs cercano a UNo que una persona que entra a una
nota y se va. Tenemos un porcentaje de apertura y
de respuesta de los newsletters que enviamos bas-
tante alta (25mil personas los reciben, les va bien).
Nosotros pensamos mas en un periodismo de autor.
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El caso de Editorial Perfil, también planteado en esta
mesa, es diferente, ya que es una empresa de mayor an-
tigiiedad y escala, dedicada a la produccién del diario
Perfil y de diversas revistas, y con presencia en otros pai-
ses ademas de Argentina. A la vez, utiliza el sistema de
suscripcién, por el cual los lectores que forman parte de
este nucleo duro suelen ser varones mayores de 65 afos.

Otro aspecto importante que influye negativamente en
la calidad informativa es la condicién laboral de los y las
trabajadores/as de prensa. Al respecto, Zunino afirmé:

Cada periodista que entrevisto escribe 15 notas por
dia; en el mejor de los casos, tiene un salario regis-
trado y trabaja en un solo lugar, pero la generalidad
de los casos lo hace en tres o cuatro lugares como
cuentapropista para llegar a fin de mes con un in-
greso econdmico mas o menos digno. Visibilizar
esto parte también de visibilizar la precarizacion
con la que estén laburando los y las trabajadores de
prensay entender que quizas el problema es mucho
mas estructural. Si estamos fallando en calidad in-
formativa, entre otras cosas, es porque una persona
no puede escribir 10, 15 notas por dia.

De acuerdo con Alfonso de Villalobos en un articulo es-
crito para Tiempo Argentino el Dia del Periodista 20222
con una caida del 50% del poder adquisitivo, el periodis-
mo atraviesa una de sus peores crisis. El editor explica
que, por este motivo, se extendio el pluriempleo a modo
de “colaboraciones” en prensa escrita y salidas radiales
precarias, a través del monotributo. Villalobos amplia:

Segun el relevamiento del SiPreBA, el 47% de los
trabajadores de prensa cobra sueldos por debajo
de la canasta bdésica total del Indec. Ese porcentaje
se eleva al 64,5% en prensa escrita y al 70,3% en las
radios privadas. En TV la situacién mejora sensible-

3 A. de Villalobos, Dia del Periodista: radiografia de un oficio
empobrecido y precarizado, Tiempo Argentino, 5 de enero de
2022. Recuperado de https://www.tiempoar.com.ar/econo-
mia/dia-del-periodista-radiografia-de-un-oficio-empobreci-
do-y-precarizado/
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mente y solo el 12% se encuentra en esa situacion.
El 40% de los encuestados sefalé que en el ultimo
ano obtuvo recomposiciones salariales por debajo
de la inflacion.

A ello se suma la extension del teletrabajo en el rubro a
raiz de la pandemiay la progresiva pérdida de puestos de
trabajo en la industria.

Si los/as periodistas deben escribir una gran cantidad de
notas por dia, se da lugar a la disminucién de la calidad in-
formativa. Por ejemplo: Zunino sefal6 que los medios de
comunicacién citan las mismas fuentes, lo cual pone en
riesgo la diversidad y la pluralidad, dos componentes fun-
damentales de un debate publico robusto. “Esto no se da
porque compartan la misma linea editorial, sino porque
las rutinas agitadas de los periodistas hacen que esto sea
asi’; sefalé el investigador, dando cuenta de que los me-
dios citan las mismas fuentes y después cada uno hace su
propia valoracién segun la linea editorial:“Esto se conjuga
con un fuerte volumen de editorializacién en las noticias
que tiende al dramatismo y a la Idgica de titulaciéon con
lenguaje SEO".

De este modo, se podria sefalar que la caracteristica frag-
mentada de las audiencias hoy también tiene una version
en las formas de trabajo periodisticas, en las que cada vez
es mas dificil hablar de exclusividad o de un sélo empleo
y mas comun ver a periodistas siendo parte de varios me-
dios, no sélo de distinto soporte sino también en varias
publicaciones escritas.

A modo de cierre

Los aportes en esta mesa de discusion abordaron multi-
ples tépicos interesantes para los estudios de la Comuni-
cacién. Desde sus distintas trayectorias laborales, los y las
presentes hicieron un recorrido descriptivo del escenario
info-comunicacional actual, atravesando etapas que se
pueden sintetizar en algunos puntos.
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1) En la actualidad, las audiencias estan fragmenta-
das debido a que cuentan con numerosos y variados
canales de acceso a la informacion: bajé la barrera de
acceso a la creacién de contenido y cada vez hay mas
oferta que se distribuye a través de multiples canales y
pantallas. La fragmentacidon de las audiencias también
se puede explicar por un proceso de desintermedia-
cién: los medios de comunicacién ya no son los Uni-
cos con la potestad de generar y difundir informacion,
sino que ahora las personas pueden acudir a las fuen-
tes directas a través de redes sociales.

2) Las audiencias no han sido las Unicas que se han
visto modificadas, también las propias redacciones de
los medios de comunicacion se encuentran fragmen-
tadas. Al menos en los grandes diarios comerciales, las
redacciones se encuentran divididas en dos: las segun-
das marcas del medio dedicadas a producir noticias vi-
rales (blandas) que no tienen lugar en la portada, pero
que sostienen econdmicamente a la otra parte dedi-
cada a noticias duras relacionadas con la linea editorial
del medio. En palabras de Zunino, estos procesos de
fragmentacion y de editorializacién “se inscriben en
procesos de fuerte polarizacion politica: cada medio le
habla a su publico. La polarizacion le rinde a los me-
dios y a la politica, lo cual genera problemas en térmi-
nos de democracia”

3) Estos procesos de fragmentacién de audiencias y
medios, y la multiplicidad de pantallas y canales de
acceso a la informacién no deberian desviar la aten-
ciéon de otro tema central para la comunicacién: la
concentracion, tanto de corporaciones mediaticas
como tecnolégicas. Al respecto, Zunino advirtié que
hay mucha fragmentacién y una brecha importante
entre lo que los medios jerarquizan el consumo de las
personas, pero al medir cudles son los actores media-
ticos con mayor capacidad de generar engagement, la
concentracion vuelve a aparecer (Clarin, La Nacién e
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Infobae concentran mas del 50% de las lecturas, inclu-
so en redes sociales). En ese contexto, los medios de
comunicacion optan por distintos modelos de nego-
cios y sobre esa base construyen su funcionamiento.
Tales son los ejemplos de Cenital (un medio sostenido
con un sistema de membresia que funciona a partir
de newsletters para mantener vinculos directos con
las audiencias) y de Editorial Perfil (con una estructura
grande y un modelo comercial mediante suscripcio-
nes que estd inmerso en la disputa con las grandes
plataformas. De hecho, las plataformas —especialmen-
te Google y sus sistemas de ranking de noticias donde
interviene el SEO- estan presentes en muchas de las
discusiones contemporaneas sobre periodismo, au-
diencias y modelos de negocios. Esto, a lo largo del
panel, fue planteado como problematico en cuanto a,
principalmente, la calidad informativa. Los medios de
comunicacion han quedado en desventaja, sus mode-
los de financiamiento previo a los avances tecnolégi-
cos de finales del siglo XX y principios del XXI ya no
funcionan, y la visibilidad en las plataformas transna-
cionales se traduce en retribucién econémica. La pre-
ocupacion por Google también se vincula al modelo
de negocios planteado. Gewerc, por caso, no mostré
preocupacién por no rankear en Google debido a la
filosofia que Cenital plantea como medio: escribir para
personas que quieren y buscan informacion y poder
marcar y mantener la identidad del medio.

4) La precarizacién laboral de trabajadores y traba-
jadoras de prensa influye de manera negativa en los
niveles de calidad informativa de la informacion que
circula. La situacion de periodistas escribiendo mas de
diez notas diarias, con trabajos en mas de un lugary,
por lo general, con salarios no registrados, no permite
el tratamiento profundo de la informacién y, muchas
veces, esta forma de trabajo precarizado se traduce en
informacion imprecisa o erronea.
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Como reflexién final, quedd sentada la necesidad de un
abordaje sobre la relacion entre audiencias y agendas
que dé cuenta de la complejidad y las multiples variables
que estan involucradas. También, la importancia de que
industria y academia compartan espacios para discutir
herramientas de trabajo en conjunto, en pos de reflexio-
nar sobre estas preguntas urgentes y estructurales.

Maestria en Industrias Culturales:
Politicas y Gestion
https://bitly/MIC_UNQ
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en contenidos: la distribucion
de la “renta digital”

Florencia Antueno

Es estudiante de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad de Buenos Aires (UBA). Colabora en la catedra de Politi-
cas y Comunicacion de la Planificacion (UBA) y en el Centro de Inves-
tigacion de Industrias Culturales, Politicas de Comunicacién y Espacio
Publico de la Universidad de Quilmes (ICEP-UNQ).

por la Universidad Miguel Hernandez de Elche. Se desem-
pefia como Chief Digital Officer en 0221, es lider de proyec-
tos digitales en Letra Py docente de la Facultad de Perio-
dismo y Comunicacién Social en la Universidad Nacional
de La Plata (UNLP). Es también miembro de la comisién
directiva del Foro de Periodismo Argentino (FOPEA). Des-
de hace mas de quince afios trabaja en medios nacionales
y regionales.

Luciano Banchero es licenciado en Comunicacién Social
por la UNLP. Es co-fundador y director de contenidos de
Posta FM (primera productora de podcasts de Argentina
y una de las pioneras en América Latina). En estos ocho
afios ha creado, producido y supervisado el desarrollo de
mas de ciento cincuenta podcasts, tanto de contenidos
originales como de producciones con marcas, medios y

Participantes del encuentro plataformas.

Florencia Ballarino es periodista cientifica y vicepresiden- Malena Winer es licenciada en Letras por la Universidad

ta de la Red Argentina de Periodismo Cientifico. Se desem-
pefla como directora del sitio de fact checking “Chequea-
do”. Durante trece afios trabajé como redactora y editora
del diario Perfil; también lo hizo en diferentes radios (Mi-

tre, FM LED, AM Con Vos) y en la Televisién Publica. por sus duefios. Hoy se desempefia como secretaria gene-
ral de la cooperativa Tiempo Argentino.

de Buenos Aires (UBA) donde se desempefia como profe-
sora. Coordiné el Departamento de Correccion del diario
Tiempo Argentino desde diciembre de 2010 hasta diciem-
bre de 2015, momento en el que el diario fue abandonado

Ezequiel Franco es magister en Innovacion en Periodismo

34



Algoritmos y Periodismo.
El Nuevo Orden Informativo

de los Medios Digitales (Seminario)

Resumen

La mesa se titulé “Modelos de negocios e impacto en
contenidos: transformaciones del mercado publicita-
rio, estrategias de sobrevivencia y proyeccion del sis-
tema de produccién/edicién de informacion, mecanis-
mos de ayuda de las plataformas (como Google News
Showcase). La distribucién de la‘renta digital’. Casos de
éxito y supervivencia” Durante la misma, se propuso
como objetivo debatir en torno a la concentracion de
la renta, el sostenimiento de la actividad periodistica,
las transformaciones en el campo publicitario, su im-
pacto en la produccion/edicién de contenidos y el rol
del Estado.

Los debates en torno a la renta digital, la propiedad
intelectual, la concentracién y las regulaciones a las

plataformas emergen en distintos paises del mundo,
y la accion estatal aparece como fundamental ante la
necesidad de establecer reglas de convivencia entre
productores de contenido y plataformas con el fin de
garantizar la elaboracion de marcos regulatorios espe-
cificos y acordes con los estandares de derechos hu-
manos.

A fin de dar cuenta de las transformaciones que estan
sucediendo en la industria de medios y aportar infor-
macién para una mejor comprensién del contexto,
participaron como expositores de la mesa: Florencia
Ballarino, Ezequiel Franco, Malena Winner y Luciano
Banchero.

Introduccion

La nocién de “renta digital” que viene del titulo de esta
mesa se refiere al conjunto de ingresos que se generan a
través de actividades realizadas en el entorno digital, en-
tre ellos la creacién y venta de contenidos periodisticos.
A diferencia de la renta tradicional, la renta digital no esta
relacionada con una ubicacién geografica en particular o
con un modelo de negocio tradicional. En su lugar, se ba-
san en la utilizacién de tecnologias digitales, la creacién
de redes y comunidades en linea, la gestion de datos y
el aprovechamiento de las oportunidades que ofrece la
economia digital. Desde los primeros afios 2000 distintos
autores comenzaron a conceptualizar de forma creciente
sobre las variadas implicancias y tensiones que producen
los procesos de digitalizacién y convergencia sobre las
formas de monetizacidn en las industrias culturales tra-
dicionales.

Por mencionar algunos aportes, Chris Anderson, autor
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de La larga cola,’ argumentaba en 2004 que la tecnolo-
gia ha permitido la creaciéon de un nicho de mercado en
el que los bienes y servicios digitales pueden llegar a au-
diencias pequefas pero especificas, lo cual abre nuevas
oportunidades de negocios para los medios de comu-
nicacién. Por su parte, en 2007, Mark Deuze, en su libro
Media Work,? aborda la transformacién del trabajo en la
industria de los medios durante la era digital, incluyen-
do el surgimiento de las nuevas formas de renta digital
que trajo el pluriempleo, las contrataciones temporarias
freelance y la emergencia de emprendimientos mediati-
cos y periodisticos de pequeia escala encabezados por
particulares.

! C. Anderson, C, The Long Tail. Forget squeezing millions from
a few megahits. The future of entertainment is in the millions of
niche markets at the shallow end of the bitstream, Revista Wi-
red, 1 de octubre de 2004. [Online]. Disponible en https://www.
wired.com/2004/10/tail/

2 M. Deuze, Media Work, Digital Media and Society Series, Reino
Unido, Polity Press, 2007.
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El desarrollo de Internet ha revolucionado a la sociedad
en su conjunto y, en tal sentido, el sector de los medios
de comunicacién no ha sido la excepcion. Las industrias
culturales y, en particular, los medios tradicionales han
tenido que transformarse para adaptarse a la realidad
convergente tratando de encontrar un modelo de nego-
cio que funcione en el escenario actual. El principal pro-
blema que afrontan los medios tradicionales y digitales
es la falta de un modelo econémico claro; ante la crisis
causada por la disminucién de la inversion publicitaria,
muchos medios se vieron ante la obligacién de redefinir
su fuente de ingresos y abrirse paso en la digitalizacion.?
La convergencia y el crecimiento de las redes sociales
han cambiado los medios por los cuales la informacién
es distribuida, la manera como las noticias son consumi-
dasy la propia sostenibilidad de las empresas de medios.

Al respecto, Ezequiel Franco, lider de proyectos digitales
en Letra P, comenzé su intervencion explicando una de
las dificultades que identifica con respecto a la publici-
dad digital como forma de financiamiento:

Uno de los problemas tiene que ver con como cir-
culan los contenidos en los medios digitales. Antes,
los contenidos informativos eran propios de los
medios; hoy estén diversificados en un montén de
plataformas, y los medios digitales no son los uni-
cos que tienen contenidos para ofrecer. Cada nuevo
lugar que se estad dando dentro del espectro digital
aparece como un sistema de circulacién publicita-
rio, cada cosa nueva que aparece dentro del espec-
tro digital, viene aparejado con una nueva forma de
publicidad o de monetizar que no necesariamente
es compatible con los medios o que estos no tienen
mucha renta sobre la distribucion de la publicidad.
El gran ejemplo de esto lo vemos en que el 80% de

3 Mastrini, G. y Bizberge, A.“El desafio de los medios es encon-
trar un nuevo modelo de negocios”/ Entrevistados por Natalia
Aruguete, Pdgina 12, 14 de febrero de 2022. Recuperado de: ht-
tps://www.paginal2.com.ar/456965-el-desafio-de-los-medios-
es-encontrar-un-nuevo-modelo-de-neg
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la renta publicitaria esta en las plataformas, no esta
en los medios como sucedia antes.

La gran crisis econémica de los medios de comunicacion
tradicionales adviene en la primera década del siglo XXI
con la convergencia y el despliegue de las redes socia-
les, no con Internet. La pérdida econdmica que afronta
la industria de medios tiene como causa la disminucién
de la inversién publicitaria. Cada vez mas, la renta digital
es apropiada por las redes sociales con audiencias hiper
segmentadas, donde el acceso al contenido informati-
Vo es gratuito.* Frente a este escenario, para los medios
tradicionales y los nativos digitales, la diversificaciéon de
fuentes de ingresos parece ser la salida que permite ga-
rantizar sostenibilidad y conservar cierta independencia
en la produccién de contenidos informativos. Florencia
Ballarino, directora de Chequeado, explicé que el medio
cuenta con una estrategia de diversificacién de fondos
que consiste en un equilibrio entre distintas fuentes de
financiamiento. En principio, se basan en el aporte de la
audiencia, que a través de la pagina web puede hacerlo
como “chequeadistas”.

El mensaje dice “Comunicar la verdad, vale’, entonces
las personas pueden abonar una membresia o aportar
por Unica vez eligiendo el monto que desean donar.
En segundo lugar, cuentan con el apoyo de empresas
(anualmente realizan un evento de recaudacion de fon-
dos conocido como “La noche de Chequeado”). Luego se
financian con utilidades propias que tienen que ver con
espacios en otros medios, eventos especiales como la co-
bertura del Dia del Trabajador junto al diario La Nacién;
0 “Promesas Chequeadas” en el 2019, cuando trabajaron
con Clarin. También organizan talleres y eventos sobre
verificacién del discurso publico; participan de progra-
mas, por ejemplo, el efectuado junto con la compaiiia Fa-
cebook sobre verificaciéon de desinformaciones. Por ulti-
mo, acceden a fuentes de financiamiento externa ligadas

4 Ibid.
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a proyectos de cooperacion internacional; en estos casos
aplican no solo en el drea de medios de comunicacién,
sino también en el de educacién e investigacion.

A nivel global la inversién publicitaria sigue en aumento
segun se observa en el Informe Havas Media del 2022,
el cual indica que el gasto en publicidad en ambiente di-
gital se ha incrementado con respecto al afio anterior, y
nuestro pais se encuentra como el de mayor crecimiento,
con la particularidad de que el 85% del contenido digi-
tal se consume a través del teléfono movil. Las empresas
eligen pautar en las redes sociales por su bajo costo y
su gran alcance; el mercado publicitario, que un tiempo
atras pertenecia exclusivamente a los medios, encuentra
en ellas un competidor directo. Segun han planteado
Espada y Marino, “La publicidad en plataformas digitales
gand muchisimo terreno en los ultimos 10 afos con el
resultado, en 2019, de quedarse con uno de cada cuatro
pesos invertidos en el mercado publicitario.”¢

A su vez, muchas plataformas de distribucién y redes
sociales ofrecen servicios de forma gratuita, financiando
la gratuidad con la recopilacién de datos de los usuarios
que utilizaran luego para dirigirles publicidad personali-
zada. Quiere decir que estas corporaciones poseen la ca-
pacidad de regular la oferta, capturar la renta publicitaria
y el tiempo de atencién, erosionando asi la producciéon
de contenido informativo y noticioso relevante.

Concentracidn, precarizacion del empleo e impacto en
la produccion de contenidos

5 Havas Media Group, Havas Media Landscape, Cdmara Argen-
tina de Agencia de Medios, 26 de septiembre de 2022. [Onli-
ne]. Recuperado en https://www.agenciasdemedios.com.ar/
home/wp-content/uploads/Panorama-de-medios-2022-Ha-
vas-Group.pdf

6 Espada, A. y Marino, S., “Trabajo de investigacién: Modelos y
casos de regulacion de plataformas digitales para la diversidad
cultural y periodistica’, Revista SiPreBa, 2020, pp. 20 - 54.
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La concentracién en el sector info-comunicacional causa
multiples consecuencias entre las que se destacan: la re-
duccién de las fuentes informativas, la homogeneizacién
de la linea editorial, los géneros y los formatos, la centra-
lizacién de las producciones en determinadas areas geo-
gréficas y la precarizacion laboral. Con respecto a este
fendmeno, Ezequiel Franco explicd que para disputar un
porcentaje de la renta publicitaria, desde su diario deben
adecuar constantemente las formas en las que generan
contenidos para adaptarse a lo que las plataformas dic-
tan. El fenémeno complejiza cada vez més la produccion
de noticias con valor periodistico, debido a que es cons-
truida en base a lo que dictan las plataformas. Malena
Winer, de Tiempo Argentino, expres6 que para ellos es un
desafio muy grande poder mantener su agenda de de-
rechos humanos, género y ambiente porque no necesa-
riamente es la que genera mayores preferencias dentro
de la distribucion de contenidos que realizan las plata-
formas.

Frente a este escenario donde “la plataformizacién de los
flujos de comunicacién disocia los medios de produccion
de los medios de circulacion’, segun las palabras del in-
vestigador Martin Becerra,” es facil producir contenidos
aunque no asi garantizar su distribucién. Los medios de
comunicacién se encuentran en clara desventaja para
lograr que su linea editorial no sea afectada por aquello
que las plataformas dictan como contenidos y formatos
preferentes.

Tanto Google como Facebook e Instagram, no suelen ser
quienes generan los contenidos que distribuyen, pero
se llevan las mayores ganancias, erosionando la fuente
de ingresos y la sostenibilidad de medios y productores.
En este contexto, gobiernos y conglomerados mediati-

7 Becerra, M., “Las plataformas todo poderosas/ Entrevistado
por Garcia, G!, Pdgina 12, 4 de diciembre de 2022 [Online]. Re-
cuperado en: https://www.paginal2.com.ar/504368-las-plata-
formas-todo-poderosas
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cos exigieron respuesta ante la falta de acceso al reparto
de la renta, lo cual originé que Google y Meta disefiaran
un plan de inversiones para productores de noticias.®
Diversas son las alianzas a través de proyectos y fondos
de financiamiento que desarrollan estas plataformas, las
cuales permiten la realizacion de contenidos que de otra
forma seria muy dificil financiar, y que no dejan de es-
tar exentos de condiciones, como demuestra el caso de
Spotify que relaté Luciano Banchero (prohibié median-
te contrato “hablar mal” de la plataforma en sus conte-
nidos). A su vez, la secretaria general de la cooperativa
Tiempo Argentino remarco la necesidad de hacer distin-
ciones entre ciertas plataformas y ciertos proyectos:

Estas empresas financian proyectos interesantes
que tratan, por ejemplo, el desarrollo del conteni-
do especifico de una web. Pero me preocupa otro
tipo de alianzas que terminan siendo abusivas en
términos de que se presentan como gratuitas, o de
facil acceso, cuando en el fondo tienen el objetivo
de que el medio entregue informacion mas valiosa
que lo que obtienen de la plataforma (por ejemplo,
la base de datos de sus usuarios y sus métricas).

Otra de las consecuencias anteriormente mencionadas
es la precarizacion laboral que sufren las y los trabaja-
dores de los medios de comunicacién. Segun el informe
2021 de la investigacion titulada “Situacién del periodis-
mo local en Argentina’, realizado por el Foro de Periodis-
mo Argentino,’ siete de cada diez medios locales carecen
de periodistas en relacion de dependencia, lo que signi-
fica lidiar con altos niveles de inestabilidad y dar lugar al
“paradigma del periodista emprendedor’, que se abraza

8 Espada, A., “Google, redes sociales y los medios: un millona-
rio juegos de la oca que recién empieza’, Revista Citrica, 9 de
diciembre de 2021. [Online]. Recuperado en: https://revistaci-
trica.com/google-redes-sociales-y-los-medios-un-millonario-
juego-de-la-oca-que-recien-empieza.html

° Foro de Periodismo Argentino, “Situacién del periodismo lo-
cal en Argentina’, Plataforma FOPEA, 2021. [Online]. Recupera-

do en: https://periodismolocal.fopea.org/
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a las nuevas tecnologias para crear medios “unipersona-
les”, donde el duefio se ocupa simultdneamente de la ad-
ministracion y del periodismo.

Alano siguiente, la Encuesta Integral, realizada por el Sin-
dicato de Prensa de Buenos Aires,' indicé que casi la mi-
tad (el 47%) de los trabajadores graficos y el 77% de los
trabajadores de radios privadas de la ciudad de Buenos
Aires cobran sueldos inferiores al valor de la canasta basi-
ca del INDEC. Estas realidades no se resuelven mediante
fondos de financiamiento ni “alianzas” entre conglome-
rados mediaticos y plataformas porque, como explicaron
Winer y Franco, la mayoria de los proyectos cuentan con
clausulas especificas que impiden la contratacion de per-
sonal dentro del presupuesto a los efectos de evitar pro-
blemas laborales.

Consultados por algunos asistentes sobre si las platafor-
mas digitales, a través de sus programas de financiamien-
to para medios, realizan algun tipo de control editorial
sobre los contenidos que se producen, las respuestas de
los y las expositores fueron variadas, aunque en general
sostuvieron que los grandes intermediarios no intervie-
nen de forma directa en los contenidos producidos con
los fondos que facilitan, y menos atin toman represalias
en caso de que estos contenidos sean criticos de las pro-
pias plataformas. En este sentido Franco comenté que
“las plataformas estan aggiornadas y no aplican la extor-
sion (si me criticas, no te doy algo”)” El lo dice por el caso
de Letra P, un medio critico de las plataformas al que le
financian proyectos.

Los proyectos y los financiamientos de las plataformas
son muy variados: van desde la produccién de conte-
nidos, hasta la compra de equipamiento. Sin embargo,

1% Sindicato de Prensa de Buenos Aires, Encuesta Integral. Re-
levamiento de la situacion socioeconémica de les trabajadores
de prensa de CABA, Portal Sipreba, 2022. [Online]. Recuperado
en: https://www.sipreba.org/wp-content/uploads/2022/06/Si-
PreBA-Encuesta-integral-2022.pdf
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Luciano Banchero relata una experiencia diferente: “En
el caso de nuestro trabajo con plataformas, con Spotify
en particular, los contratos para desarrollar contenidos
dicen que no podemos hablar mal de la plataforma.”

El cuestionamiento comun hacia este tipo de iniciati-
vas de financiamiento es la imposibilidad de financiar
costos de personal. Malena Winer relata su experiencia
en Tiempo Argentino: “no hay mucho espacio de nego-
ciacion. Ellos dan una cifra y hay que aceptarla. Es muy
dificil pensar la monetizacion, porque hay proyectos que
necesitan contratar especialistas”. En un sentido similar,
Franco agrega que “muchos de estos financiamientos
no incluyen clausulas para la financiaciéon de personal.
Ese costo sigue siendo para el medio y es imposible por-
que vos podes decir ‘'voy a contratar a tanta cantidad de
personas, pero te rebotan el proyecto y te piden que lo
corrijas. Las plataformas no quieren tener problemas la-
borales. Eso es clave porque el costo de hora hombre lo
asume la empresa”.

El dilema de la propiedad intelectual: el caso de Posta
FMy Spotify

Las plataformas digitales estan transformando la fortale-
za de los medios de comunicaciéon tradicionales. Segun
el Informe sobre Noticias Digitales 2022 del Instituto
Reuters de la Universidad de Oxford, en nuestro pais, el
69% de las personas encuestadas usa las redes sociales
para informarse. El ranking es encabezado por Instagram,
Facebook y YouTube, mientras que se registra un aumen-
to en el uso de TikTok entre los jévenes de 18 a 24 afos.
Cada vez mas, tanto Google como Meta se encargan de
generar entornos para que los usuarios permanezcan in-
mersos en sus interfaces. Al ser estas plataformas y redes
sociales las puertas de entrada a grandes audiencias, los
productores de noticias necesitan estar presentes para al-
canzarlas aunque no reciban ninguna remuneracién por
ello.

Los medios de comunicacidn invierten grandes sumas de
dinero en la produccién de sus contenidos, mientras que
sus ingresos disminuyen afio a afo. La Asociacién de Enti-
dades Periodisticas Argentina (ADEPA), en su articulo titu-
lado“El valor de las noticias en las plataformas: un camino
que recién empieza’, trata el tema del reclamo generado a
nivel internacional por parte de corporaciones mediaticas
y gobiernos “para que las plataformas reconozcan que se
debe compensar econémicamente a los medios por sus
contenidos informativos, de los cuales se benefician de
manera directa e indirecta”!" Ello derivé en la sancién de
normas relacionadas con los derechos de autor en Inter-
net y en iniciativas como la de Google News Showcase, a
través de la cual la empresa se comprometié al pago por
contenidos a medios de distintos paises, aunque incluyé
alos sectores mediaticos mas concentrados y no a los me-
dios independientes, cooperativas e iniciativas locales.

La crisis econédmica que enfrentan los medios tiene en-
tre sus principales causas la disminucién de publicidad,
la cual hoy es reorientada hacia el entorno digital. A su
vez, la masiva gratuidad en el acceso a los contenidos su-
pone que los usuarios se vuelvan cada vez mas reacios a
pagar por lo que circula en Internet. La encuesta realizada
en 2020 por la organizacién Luminate, determiné que en
Argentina, Brasil, Colombia y México solo el 13% de los
lectores de noticias digitales pagan suscripcién.’? En con-
secuencia, son las plataformas las que se llevan gran parte
de los beneficios econémicos, datos y audiencias por los
contenidos que producen los medios, los artistas, los pe-
riodistas y las productoras.

T ADEPA. “El valor de las noticias en las plataformas: un camino
que recién empieza’, Portal Adepa, 23 de noviembre de 2020.

[Onlme] Recuperado en: tt]:_)s Madega org ar[el valor- de las-
-l
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12 Luminate, “Consumo y pago de noticias digitales: oportuni-
dades y desafios del modelo de suscripcion en América Latina”,
Portal Luminate, 2020. [Online]. Recuperado en: https://lumina-
tegroup.com/storage/982/Reporte-Consumo-y-Pago-de-Noti-
cias-Digitales-Argentina-%28ES%29---Luminate-2020.pdf
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En este sentido, Banchero compartié su experiencia de
trabajo con Spotify en numerosas producciones:“La prin-
cipal dificultad de trabajar con estas plataformas es que
si bien nos permiten hacer realidad proyectos que son
dificiles de financiar, se quedan con la propiedad intelec-
tual de lo que producimos y pueden hacer lo que quieran
con ello”. Esto abre la pregunta sobre cudles son los con-
tenidos que las plataformas estan dispuestas a financiar
y como condiciona esto la labor periodistica del medio.
En el caso puntual de Spotify, y seguin quién audita las
métricas en base a las cuales la plataforma toma decisio-
nes editoriales, Banchero se expresa asi: “yo no creo que
Spotify ponga nimero uno a un podcast que nadie es-
cucha, pero si creo que hay un mecanismo dentro de la
aplicacién que te lleva a ese contenido”. Agrega ademas
que la plataforma de contenidos sonoros “no comparte
ni siquiera con los productores las métricas, con lo cual
al momento de renovar o no, no sabes cémo le fue a tu
contenido”. Por el contrario, continua, “las plataformas
que producen contenidos originales como Amazon, Ne-
tflix y Spotify tienen acceso a todos los datos de todos
los podcasts y eso les permite tomar decisiones sobre en
qué contenidos invertir activamente”.

Spotify es una empresa sueca fundada en 2008 por Da-
niel Ek y Martin Lorentzon que distribuye productos
musicales por streaming. Su modelo de negocios es el
denominado freemium, caracterizado por ofrecer una
versién gratuita —con ciertas restricciones— para acce-
der a los contenidos, pero financiada con publicidad,
aunque tienen una versidn paga con caracteristicas adi-
cionales y sin publicidad. Quiere decir que su fuente de
ingresos proviene del pago por suscripciones al servicio
premium.” En los ultimos anos, en busqueda de reducir
costos y maximizar ganancias, la empresa adopté un mo-

13 A. Pruvost, Musica, opcién legal con Streaming, el caso Spo-
tify, Simposio argentino de Tecnologia y Sociedad, 2014. En
http://sedici.unlp.edu.ar/bitstream/handle/10915/41831/Do-

cumento _completo.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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delo similar a Netflix: pasé a producir sus propios conte-
nidos originales. Esto la puso a competir con el resto de
los grandes y pequeiios productores de contenidos, pero
con la ventaja de que la plataforma cuenta con acceso
a todas las métricas de los contenidos que distribuye, lo
cual le permite tomar decisiones editoriales que dejan
en desventaja al resto de los productores. En palabras
de Banchero, “Spotify tiene acceso a todos los datos, de
todos los podcasts y esto le permite tomar decisiones so-
bre qué contenidos invertir, influyendo asi en la creacién
de contenidos y en la decisién sobre en cuales invertir
activamente”. Esto dificulta la generacién de ingresos por
parte de productoras mas pequenas y de medios alter-
nativos, los cuales no pueden acceder a los fondos de
financiamiento que brindan las plataformas, ni a vender-
les contenidos originales por no contar con los recursos
necesarios, quedando en muchos casos sujetas a tener
como unica fuente de ingresos el aporte de los oyentes.

En lo que respecta al pago de los contenidos que la plata-
forma distribuye, la misma paga a las discograficas segun
la cuota de reproducciones de los contenidos musicales,
pero no paga por reproducciones a ninguno de los pro-
ductores de podcasts que ofrece.’* Se suma asi a la lista
de plataformas que pagan a los creadores de contenidos
de manera muy limitada. Al no ser las responsables del
contenido que distribuyen, las plataformas, tienen pocos
incentivos, o ninguno, para llegar a acuerdos con los ti-
tulares de derechos. Este fenémeno llevé a que muchos
paises ajusten sus legislaciones sobre derechos de autor
a fin de que los periodistas, productores y editoras per-
ciban una remuneracién acorde por su trabajo y que las
empresas paguen por los contenidos que utilizan para
obtener beneficios.

14 T. Cammarota, El método Spotify no va mas. [Online], Agen-
cia de Noticias Ciencias de la Comunicacién Uba, 3 de noviem-

bre de 2022. En http://anccom.sociales.uba.ar/2022/11/03/el-
metodo-spotify-no-va-mas/
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Como se observa, en la mayoria de los casos, a pesar de
no recibir ingreso, los productores de podcasts y audio-
libros necesitan estar presentes en Spotify, debido a que
la plataforma concentra casi el 90% de la escucha de po-
dcasts del pais, segun indica la Encuesta sobre Consumo
de Podcast en Argentina realizada durante el 2020." En
este sentido, Banchero remarca la necesidad de seguir
buscando nuevas fuentes de ingresos y ponerlas a dispo-
sicién de los que estén en la misma situacién para poder
generar cierta independencia de estas plataformas.

Posta FM se encuentra desarrollando dos nuevas lineas
de financiamiento a partir de las cuales, por un lado,
sea posible aliarse con productoras audiovisuales para
desarrollar contenidos de ficcién y de no-ficcién. Y por
otro lado, impulsar una iniciativa denominada “Sede Ne-
twork” que tiene que ver con ofrecer herramientas de
produccion y monetizaciéon a creadores de contenidos
que ya tienen una audiencia formada pero que no estan
logrando monetizarla por falta de herramientas, recursos
y/0 equipos.

Ante la pérdida del modelo de ingresos por publicidad,
los medios de comunicacién estan explorando fuentes
de financiamiento, al mismo tiempo que reclaman regu-
laciones que equilibren la balanza con las plataformas.
“Por un lado, los medios hacen un pedido directo de sub-
vencion a las plataformas. Por el otro, hacen reclamos de
tipo regulatorio, ya que le piden a los Estados que inter-
vengan en la cadena de agentes de remuneracion, cosa
que histéricamente han tratado de evitar"'® Los progra-

15 Espada, A., Encuesta sobre Consumo de Podcast en Argenti-
na, Portal Agustin Espada, 7 de mayo de 2020. [Online]. En ht-
tps://agustinespada.wordpress.com/2020/05/07/encuesta-so-
bre-consumo-de-podcast-en-argentina-2020/

16 Mastrini, G. y Bizberge, A.,“El desafio de los medios es encon-
trar un nuevo modelo de negocios”/ Entrevistados por Arugue-
te, N., Pdgina 12, 14 de febrero de 2022 [Online]. Recuperado
de:  https://www.paginal2.com.ar/456965-el-desafio-de-los-
medios-es-encontrar-un-nuevo-modelo-de-neg
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mas de fomento al periodismo de las plataformas no pa-
recen ser suficientes para dar respuesta a los problemas
de sostenibilidad que enfrentan los medios. En este mar-
co, resulta esencial recuperar la accién estatal en clave de
diversidad y pluralismo.

El rol del Estado

En este escenario de convergencia, redes y mega corpo-
raciones como Meta, Google y Netflix, una de las pregun-
tas mas frecuentes es qué rol asumiran los Estados. Los
medios de comunicacion que durante el siglo XX goza-
ron de proteccién bajo el argumento de la libertad de
expresion, hoy son los que reclaman por la intervencién
de los Estados para poder mantener sus modelos de ne-
gocios y establecer reglas que permitan una convivencia
mas proporcionada con las plataformas.

En nuestro pais, la alta concentracion del sector in-
fo-comunicacional y la erosién del financiamiento de la
produccion local de contenidos periodisticos y entrete-
nimientos, reclama la intervencién estatal en pos del plu-
ralismo y la diversidad. De otra forma, es cierto el riesgo
de profundizar las actuales caracteristicas que presenta
el sistema mediético.

En este sentido, Winer remarcé la necesidad de incorpo-
rar al Estado como actor clave para pensar estas proble-
maticas: “si hablamos de contenido y de expropiacion
de contenido, hablamos también de ciudadania y de-
mocratizacion; el Estado no puede quedar por fuera de
esto”. El énfasis recae en que, ademas de ver qué hacen
las empresas, debemos involucrar al Estado para pensar
cémo hacer para construir una sociedad con politicas pu-
blicas de inclusién que permitan a los diferentes sectores
competir en igualdad de condiciones, reducir las des-
igualdades existentes respecto del acceso a los medios y
garantizar la pluralidad conjuntamente con la diversidad
de voces.
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Al mismo tiempo, Winer sefialé la necesidad de atender
particularmente la situacion econémica de los medios
gréficos cooperativos, que ademas de todo lo menciona-
do tienen cada vez mas dificultades para acceder al papel
de diario a causa de los aumentos arbitrarios impuestos
por Papel Prensa S.A. Tiempo Argentino y varios medios
graficos del pais vienen denunciando esta situaciéon hace
tiempo, debido a que su cadena de producciéon empieza
con el papel y actualmente es el insumo mas costoso que
tienen, el cual amenaza su subsistencia como medio y el
derecho a la informacién de su audiencia.

Palabras finales

La mesa realizd un recorrido por diversas instancias que
permitieron conocer experiencias, estrategias y pro-
blemdticas que enfrentan los medios tradicionales y
digitales para sobrevivir en un escenario marcado por
la concentracion. Como demuestran Mastrini y Becerra
(2017), los procesos de concentracion de las actividades
info-comunicacionales, que ya existian en distintos pai-
ses de América Latina, se han profundizado durante los
primeros quince afos del siglo XX, y los niveles alcanza-
dos son incompatibles con la promocién de la diversidad
y la pluralidad."”

El ingreso y la presencia de grandes y pocas corporacio-
nes en el mercado estan produciendo transformaciones
en la actividad periodistica. Las multiples experiencias
aqui recuperadas dan cuenta de la ausencia de un mo-
delo econémico claro y de la crisis de financiamiento que
enfrentan los medios de comunicacién debido a la baja
constante de su participacion en la distribucién de laren-
ta publicitaria. Las exposiciones reflejaron que una de las
estrategias de las empresas informativas, independiente-
mente de su escala y tamano, es diversificar el ingreso

17 Becerra, M. y Mastrini, G., La concentracién infocomunicacio-
nal en América Latina (2000-2015). Republica Argentina, Univer-
sidad Nacional de Quilmes, 2017.
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de fondos con el objetivo de sostener la “independencia”
editorial.

Dicha situacion trae aparejadas consecuencias referidas
a la precarizacién laboral y el condicionamiento editorial
que sufren los medios frente a las plataformas digitales
y las redes sociales. Son numerosos los proyectos y fon-
dos de financiamiento destinados a medios periodisticos
que estas corporaciones estan generando a causa de la
presion por parte de los conglomerados mediaticos, go-
biernos y organizaciones; pero, como se observa, no son
suficientes.

Incorporando al debate la pregunta sobre lo que hacen
los Estados para generar regulaciones que favorezcan la
circulacién de la cultura y la construccion de una socie-
dad democratica, el panel sumé reflexiones con el pro-
posito de contribuir con informacion sobre los desafios y
transformaciones que enfrenta el sistema comunicacio-
nal argentino tanto como el internacional.

Maestria en Industrias Culturales:
Politicas y Gestidon
https://bit.ly/MIC_UNQ
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Resumen

El proceso de plataformizacién de la economia ha
modificado la industria mediatica. La produccién no-
ticiosa, su circulacién y consumo han sufrido transfor-
maciones al punto tal de que hoy resulta ineludible
considerar a la digitalizacién como parte central de la
organizacion del trabajo, los modelos de negocio, las
rutinas productivas e, incluso, los perfiles profesiona-
les. Esto abre una serie de interrogantes respecto al
valor del trabajo, la organizacién colectiva, el rol de los
sindicatos, las condiciones y los derechos laborales de
quienes trabajan en la industria de los medios de co-
municacion. En este marco, el presente articulo tiene
el objetivo de recuperar las perspectivas propuestas
en la mesa denominada “Derechos laborales ante la
digitalizacién de los medios”. Se recuperan los enfo-
ques de la economista e investigadora Sofia Scasserra,
del editor de politica de La Nacién y especialista en
temas sindicales, Nicolas Balinotti, asi como del Secre-

tario General del Sindicato de Prensa de Buenos Aires,
Agustin Lecchiy el investigador y abogado especialis-
ta en Derecho del Trabajo y la Seguridad Social, Juan
Manuel Ottaviano. Su desarrollo tematico se articula
alrededor de tres ejes: en primer lugar, las cuestiones
macro estructurales respecto a la economia de medios
y los bienes que se producen; en segundo lugar, la inci-
dencia de la légica algoritmica en los procesos produc-
tivos, con especial atencion en el rol de las métricas; y,
por ultimo, los aspectos vinculados a las condiciones y
derechos laborales en el contexto de la digitalizacion
mediatica. A partir de estos ejes de debate se concluye
la presencia de un corrimiento de las figuras clasicas
de las relaciones laborales y un incremento del control
algoritmico que impacta de manera determinante en
las condiciones laborales y la organizacién del trabajo,
lo cual presenta nuevos desafios para la organizacion
colectiva de las y los periodistas.

Introduccion

El presente articulo recupera las principales discusiones
en torno a los procesos de algoritmizacién del trabajo en
la produccién periodistica que tuvieron lugar en la mesa
denominada “Derechos laborales ante la digitalizacién
de los medios”. Partiendo de considerar que las transfor-
maciones habilitadas por la digitalizacién trastocan toda
la cadena de la industria medidtica en el marco de las so-
ciedades contemporaneas, este trabajo expone los tres
ejes de debate de la mesa: en primer lugar, las cuestiones
macro estructurales respecto a la economia de medios y
los bienes que se producen; en segundo lugar, lainciden-
cia de la légica algoritmica en los procesos productivos,
con especial atencion en el rol de las métricas; y, por ulti-
mo, los aspectos vinculados a las condiciones y derechos
laborales en el contexto de la digitalizacion mediatica. A

partir de estos ejes se concluye la presencia de un corri-
miento de las figuras clasicas de las relaciones laborales
y un incremento del control algoritmico que impacta de
manera determinante en las condiciones laborales y la
organizacion del trabajo, lo cual presenta nuevos desa-
fios para la organizacion colectiva de las y los periodistas.

De manera contextual, siguiendo la concepcion social de
Manuel Castells," asistimos a un proceso de reestructu-
racion profunda caracterizado por la descentralizacion
de las empresas, a través de redes digitales y entidades
financieras que incorporan actividades de informacion
y comunicacioén. Ello implica un aumento de poder con-
siderable del capital frente al trabajo, acompafado por
un declive del movimiento social, el debilitamiento de la

! M. Castells, Comunicacién y poder, Madrid, Alianza Editorial,
20009.
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intervencién del Estado en la regulacién de los mercados
y una mayor flexibilidad en la gestién que se traduce en
regulaciones selectivas, entre otras particularidades de la
reestructuracion social.

Dicho proceso se enmarca en una fase del capitalismo
del siglo XXI, cuya caracteristica distintiva, en términos
de Nick Srnicek,? es la extraccion y uso de un nuevo tipo
de materia prima: los datos. Los datos sirven a funciones
claves del sistema econdmico: la posibilidad de deslo-
calizar el trabajo y la flexibilizacién de los procesos pro-
ductivos. No significa que sea novedosa la disponibilidad
y utilizacion de los datos; si lo es el hecho de sus fines
mercantiles como parte del sistema de acumulacién. A
diferencia de las fases anteriores del capitalismo, la ac-
tual introduce la tecnologia para transformar actividades
sociales en datos; de modo tal que, la digitalizacién opti-
miza la posibilidad de registrar, extraer y procesar enor-
mes cantidades de informacion.

Conforme las empresas comenzaron a depender cada
vez mas de las comunicaciones digitales para hacer ne-
gocios, los datos fueron adquiriendo mayor relevancia.
Asi, se consolidd una nueva estructura econémica en
la que las plataformas tomaron un lugar central. En tér-
minos generales, este tipo de empresas puede definirse
como infraestructuras digitales que facilitan la interac-
cién entre dos o mas grupos; es decir, funcionan como
intermediarias. No obstante, por sus caracteristicas,
constituyen modelos de negocios clave, tanto para ex-
traer como para analizar, utilizar y controlar grandes vo-
[imenes de datos.?

El fenédmeno de la plataformizacion refiere asi, a la trans-
formacién que experimenta la industria a partir de la
intervencién de las plataformas conectivas y su ldgica

2 N. Srnicek, Capitalismo de plataformas, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Caja Negra Editora, 2018.

% N. Srnicek, Capitalismo de plataformas, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Caja Negra Editora, 2018.
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subyacente en la interaccion social. En este sentido, mas
que herramientas tecnolégicas que simplemente inter-
median y facilitan la interaccién entre diferentes tipos
de usuarios, las plataformas moldean la organizacién
de la sociedad y la vida de las personas en general. Esta
relacion inextricable que es posible establecer entre las
plataformas y las estructuras sociales que producen es
fundante del concepto de “sociedad de plataforma’, for-
mulado por Van Dijk, Poell y De Wall.*

En la misma linea, Mejias y Couldry afirman que lo que
generan las plataformas es “un nuevo tipo de vida‘social’
para el capital: es decir, ‘lo social’ en una forma que pue-
de ser continuamente rastreada, capturada, clasificada
y contabilizada como valor, la forma de los datos”> Esta
concepcion sostiene que las plataformas capturan el do-
minio general de la vida cotidiana dentro de la red de
comercializacion.

En acuerdo con Boczkowski y Mitchelstein,® ya no es po-
sible pensar lo digital como una serie de tecnologias que
evolucionan de manera continua, dado que se ha con-
vertido en un entorno y, como tal, moldea y envuelve to-
dos los aspectos de la vida. De acuerdo a estos autores,
el entorno ha surgido de la confluencia entre los cambios
culturales en comunicacién y los desarrollos tecnolégi-
cos en informatica. De ello se desprende que cualquie-
ra de las actividades productivas que se desarrollan en
el mundo seria hoy muy dificil de imaginar sin tener en
cuenta a las tecnologias de la informacién y la comunica-

4 J.Van Dijck, T. Poell & M. De Waal, The platform society: public
values in a connective world, Oxford, Oxford University Press,
2018.

5 U. Mejias & N. Couldry, “Colonialismo de datos: repensando
la relacion de los datos masivos con el sujeto contemporéneo’,
Virtualis, vol. 10, no 18, pp. 78-97 (p. 86), 2019.

5 P. Boczkowski & E. Mitchelstein, El entorno digital, Ciudad Au-
ténoma de Buenos Aires, Siglo XXI Editores, 2022.
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ciéon.” Al mismo tiempo, se plataformizan cada vez mas
actividades econdmicas, sociales y culturales; esto es,
incorporan las plataformas digitales a sus modelos de
negocio, procesos y relaciones laborales.

La economia de plataformas puede definirse como un
sistema de reagrupamiento de diversas actividades
mediadas por la tecnologia. Siguiendo a McChesney y
Srnicek,? las plataformas digitales representan la cara re-
novada de los procesos de acumulacion capitalista. Las
plataformas se encuentran asentadas en infraestructuras
de red y banda ancha de otros agentes econémicos; y, al
mismo tiempo, en diversas ventajas competitivas como
exenciones impositivas, subsidios, desarrollo tecnolégi-
co de externalidades de red, extraccién y procesamiento
de datos, la produccidn y el trabajo flexible, entre otras
cuestiones.

De manera especifica, la emergencia de plataformas
globales de comunicacion ofrece la posibilidad de su-
bir contenidos audiovisuales y sonoros, como los casos
de YouTube y Spotify, y también softwares que agregan
noticias, redes sociales como Facebook y Twitter, o bus-
cadores como Google, que actuan como sistemas de
recomendacion de la noticia.® Las plataformas pueden
caracterizarse como arquitecturas que controlan las po-
sibilidades de interaccién entre usuarios y usuarias, el
desarrollo de productos, servicios, negocios y espacios
de transaccion vinculados a la produccién de contenidos
de medios, publicidad y almacenamiento en la nube. No

7 M. Becerra, “Regulacién de plataformas digitales: Dos casos
de andlisis con Google y Facebook como protagonistas’, Revis-
ta Argentina de Regulacion y Derecho de las Telecomunicaciones,
no. 2, pp. 1-12, noviembre de 2021.

8 R. W. McChesney, Digital disconnect: How capitalism is turning
the Internet against democracy. New York, The New Press, 2013;
Srnicek, op. cit.

9 L. Codina, C. Lopezosay C. Rovira, “Periodismo y algoritmos:
de la era de la informacién a la era del algoritmo”, Documenta-
cién de Ciencias de la Informacion, vol. 45, no. 1, pp. 1-5, 2022.
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obstante, lejos de ser intermediarias neutrales que solo
proporcionan una base tecnolégica para la interaccion,
las plataformas moldean la organizacién de la sociedad
en su conjunto y la vida de las personas que la confor-
man.'°

El proceso de plataformizacién de la economia en la co-
municacion modificé de manera sustancial los modos de
produccion, circulacién y consumo de informacién noti-
ciosa; de hecho, lo que es considerado noticia es hoy di-
ferente."” Conforme a esto, los medios de comunicacién
han atravesado reestructuraciones significativas en la
organizacion del trabajo y los modelos de negocio. Estos
cambios han trastocado, incluso, los perfiles profesiona-
les y el ejercicio del periodismo.™

En este panorama de avance de digitalizacién de la vida
cotidiana, se vuelve ineludible abordar el impacto que
ocasiono la pandemia por Covid-19, la cual imprimio ve-
locidad a estas transformaciones, un suelo fértil para con-
tinuar expandiéndose aunque en una escala y alcance
diferentes.”® De hecho, en los medios de comunicacion,

10 J, Van Dijck, T. Poell & M. De Waal, The platform society..., op.
cit.

S, Martini, “Ultimas noticias. Construyendo la actualidad en el
siglo XXI, en La noticia hoy. Tensiones entre la politica, el mercado
y la tecnologia, S. Martini y M. Pereyra, Eds. San Martin, Imago
Mundi, 2017, pp. 1-28; J. Casini, “La informacion periodistica en
la era digital’, en La noticia hoy. Tensiones entre la politica, el mer-
cado y la tecnologia, S. Martini y M. Pereyra (Eds.), San Martin,
Ediciones Imago Mundi, 2017, pp. 53-73; L. Retegui, “Los pro-
cesos de organizacion del trabajo en la redacciéon de un diario.
Un estudio a partir del diario La Nacién, en el contexto digital
(1995-2013)" tesis doctoral, UNQ, Quilmes, Argentina, 2017.

12 J, Casini, “La informacion periodistica en la era digital’, en La
noticia hoy. Tensiones entre la politica, el mercado y la tecnologia,
S. Martiniy M. Pereyra (Eds.), San Martin, Ediciones Imago Mun-
di, 2017, pp. 53-73; L. Retegui, “Los procesos de organizacion
del trabajo en la redaccién de un diario. Un estudio a partir del
diario La Nacidn, en el contexto digital (1995-2013)’, tesis doc-
toral, UNQ, Quilmes, Argentina, 2017.

'3 P. Boczkowski & E. Mitchelstein, El entorno digital, op. cit.
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uno de los efectos mas significativos del periodo fue la
aceleracion del debilitamiento de los diarios impresos;'™
una tendencia iniciada previamente que se profundizé
durante la pandemia.

La implementacion del teletrabajo fue otro de los pro-
cesos de cambio iniciados antes de la pandemia que se
expandidé durante el confinamiento preventivo. La Ley
27.555 y el Decreto Reglamentario 27/2021 de Régimen
Legal del Contrato de Teletrabajo' definen el teletrabajo
como la prestacion de servicios o ejecucién de obra lleva-
da a cabo por la persona trabajadora total o parcialmen-
te en su domicilio o en lugares fuera del establecimiento
del empleador mediante la utilizacién de Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién (TIC). Establecen ade-
mas, que las personas contratadas bajo esta modalidad
gozan de los mismos derechos y obligaciones contem-
pladas en la ley de Contrato de Trabajo y las regulacio-
nes especificas por actividad. Asimismo, se introducen
aspectos protectorios novedosos respecto al derecho a
la desconexion digital, por los cuales la parte emplea-
dora no puede exigir al teletrabajador tareas o comuni-
caciones fuera del horario laboral. En adicién, y equita-
tivamente en términos de género, para quienes tengan
personas a cargo, dispone horarios compatibles con las
tareas de cuidado y la posibilidad de interrumpir la jorna-
da. Finalmente, incorpora que la parte empleadora debe
proveer de los equipamientos necesarios y su manteni-
miento, el pago de una compensacién extra por gastos
de conexién y servicios, y la capacitacion en el manejo de
tecnologias. El espiritu de suimplementacion cuenta con
principios de voluntariedad de la persona que teletraba-

14 E. Mitchelstein y P. Boczkowski, Argentina, Portal Reuter Insti-
tute, 2022 [Online]. Disponible: https://reutersinstitute.politics.
ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022/argentina

1> Reglamentario 27/2021 de Régimen Legal del Contrato de
Teletrabajo. Publicado en el Boletin Oficial de la Republica Ar-
gentina, 19 de enero de 2021. Disponible en: https://www.bo-

letinoficial.gob.ar/detalleAviso/primera/239929/20210120
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ja, y de reversibilidad, donde el consentimiento de traba-
jar en modalidad remota puede ser revocado para pasar
a la presencialidad en cualquier momento de la relacién.

La generalizacion del trabajo remoto implica una moda-
lidad en la que el plusvalor —en términos marxistas— se
realiza de manera desterritorializada. Con ello, se desco-
lectivizan las relaciones de trabajo, particularmente en
sectores informales y sin afiliacion sindical, con lo cual la
posibilidad de garantizar los derechos que se despren-
den del paradigma de trabajo asalariado se vuelve cada
vez mas compleja.

La particularidad de estos y otros fenémenos devenidos a
causa de la digitalizacion de los medios de comunicacién
contindan en curso, mas alla de la pandemia, en el marco
de un entorno caracterizado por la indeterminacion.’s A
partir de estas lecturas, se desprenden interrogantes im-
portantes: ;cudl es la naturaleza econémica en la que se
dirimen las relaciones entre medios y periodismo?, ;como
proteger los derechos de las y los trabajadores de prensa
en un contexto de cambios constantes?, ;cudles son los de-
safios de la organizacion sindical?, ;qué tipo de periodismo
es posible frente al dominio de las métricas en los procesos
de trabajo?, ;cual es el rol del periodismo profesional hoy?

Para abordar estas cuestiones, fueron invitados a partici-
par investigadores y profesionales de los medios. Una de
las expositoras fue Sofia Scasserra, economista e investi-
gadora del Instituto del Mundo del Trabajo de la Univer-
sidad Nacional Tres de Febrero. Su ponencia brindé un
enfoque macro estructural. Se centré en el diagndstico
del contexto econémico y tecnoldgico actual, y en los
desafios de la gobernanza supranacional.

Otro invitado fue Nicolas Balinotti, editor de la seccion
Politica de La Nacidn y especialista en temas sindicales.
En su disertacidon evoco su experiencia y trayectoria en
el tradicional medio de la Argentina, y pionero en inno-

16 P. Boczkowski & E. Mitchelstein, El entorno digital, op. cit.
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vacién digital. Su punto de vista aportd una perspectiva
cercana y cotidiana respecto a los procesos de organiza-
cién del trabajo y laimportancia fundamental que adqui-
rieron las métricas y los buscadores.

También fue invitado Agustin Lecchi, Secretario General
del Sindicato de Prensa de Buenos Aires (SiPreBA), quien
se centré en los efectos que tienen estas transformacio-
nes en los derechos laborales en tanto complejidades no
lineales y heterogéneas agudizadas por la irrupcion de la
pandemia por Covid-19. Durante su exposicién también
destaco la importancia de la regulacion y la negociacién
colectiva como herramientas de defensa de los derechos
laborales. Su perspectiva aportd a la mesa el punto de
vista de la organizacion sindical en el contexto de la digi-
talizacion de los medios.

Finalmente, la participacion de Juan Manuel Ottaviano,
abogado especialista en Derecho del Trabajo y de la Se-
guridad Social e investigador de la Escuela Interdiscipli-
naria de Altos Estudios Sociales de la Universidad Nacio-
nal de San Martin, permitié dar cuenta de las tensiones
politico-normativas entre el trabajo humano y las tecno-
logias digitales. De esta manera, en la mesa se articularon
perspectivas macroeconémicas, sindicales, normativas,
tecnoldgicas y de trayectoria personal-profesional; todas
ellas necesarias para abordar la complejidad del asunto.

A continuacion se recuperan las perspectivas y discusio-
nes de la mesa alrededor de tres ejes vertebradores. En
primer lugar, se abordan cuestiones macro estructurales
que apuntan a caracterizar a los datos como la materia
prima fundamental del capitalismo en su fase actual.
Luego, se observa la incidencia de la légica algoritmica
en los procesos productivos de las y los trabajadores de
prensa, prestando especial atencién al lugar que han
adquirido las métricas en dichos procesos. Por ultimo,
se consideran los aspectos vinculados a las condiciones
laborales y los derechos de las y los trabajadores perio-
disticos en el contexto de la digitalizacion.
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Datos: de materia prima a producto homogéneo

En el marco de la fase actual del capitalismo, caracteri-
zada por la extraccién y el uso de grandes volimenes de
datos mediante plataformas que, a su vez, no solo actian
como intermediarias de los intercambios, sino que pro-
ducen las estructuras sociales,” uno de los elementos
mas disruptivos y novedosos es la “industria del com-
portamiento”. Asi lo afirmé durante su exposicion la eco-
nomista e investigadora Sofia Scasserra, quien con esta
definicién aporté una perspectiva contextual sobre el
funcionamiento general de la industria en la actualidad:

Hoy en dia, la materia prima que ingresa a la fabrica
[refiriéndose a la industria en términos generales] es
los datos, luego se procesa a través de algoritmos,
el control de calidad seria el sistema de premios y
castigos que se genera, para que finalmente el pro-
ducto homogéneo que sale al mercado sea la venta
de nuestro comportamiento.

A partir de este proceso es posible identificar consumos
y segmentar audiencias para ofrecer servicios y conte-
nidos especificos y personalizados. Conforme a ello, los
datos pueden ser entendidos como una nueva forma
social abstracta disponible para la mercantilizacién. Pero
esa disponibilidad no es automatica; los datos se extraen
mediante nuevas relaciones sociales a través de las cua-
les se generan también nuevas formas de valor econé-
mico. Asi, para Mejias y Couldry, la combinacién de “las
practicas extractivas depredadoras del colonialismo
historico con los métodos abstractos de cuantificacion
provenientes de la computacion”'® configuran un nuevo
tipo de colonialismo: el colonialismo de datos. Desde la
perspectiva de Scaserra:

Asi como el conocimiento fue capturado por em-
presas monopodlicas para generar la propiedad inte-

17 M. Becerra, “Regulacién de plataformas digitales..., op. cit.

18 U. Mejias & N. Couldry, “Colonialismo de datos..., op. cit., p.
80.
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lectual, los datos estan siendo capturados de la mis-
ma manera para generar monopolios privados [...]
Aquella estafa que nos hicieron con el conocimiento
hoy nos la estan haciendo con los datos.

La tendencia hacia la monopolizacién es una de las ca-
racteristicas de las plataformas, dado que produceny de-
penden, a su vez, de “efectos de red”;'® esto significa que
cuantas mas personas usan una plataforma en particular,
mas valiosa se vuelve. En consonancia, el epicentro del
ecosistema de informacion estd concentrado en cinco
empresas tecnolégicas con sede en Estados Unidos: Al-
phabet-Google, Facebook, Apple, Amazon y Microsoft.

Ahora bien, si las grandes plataformas estan en manos
de un punado de compafiias privadas y los datos son el
“combustible”* que alimenta su conectividad, ;qué tipo
de bienes son? ;Cémo podrian ser clasificados los datos?

Durante su exposicion, Scasserra se detuvo en este inte-
rrogante. En términos generales, explicé que existen dos
clasificaciones posibles: bienes rivales y bienes no rivales.
Los bienes rivales son los que al ser consumidos por al-
guien no pueden ser consumidos por otra persona mas.
Los no rivales, por el contrario, son los que pueden ser
consumidos por varias personas al mismo tiempo, como
el caso del transporte.

Reflexionar acerca de la clasificacion de los datos como
bienes no es una mera discusién taxonémica, pues en
ello subyace la disputa sobre el sentido de lo publico.
Los datos son bienes no rivales en el sentido de que el
uso de una base con una finalidad especifica no excluye

' N. Srnicek, Capitalismo de plataformas, Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, Caja Negra Editora, 2018.

20 ). Van Dijck, T. Poell & M. De Waal, The platform society: pu-
blic values in a connective world, Oxford, Oxford University Press,
2018.

21 ). Van Dijck, T. Poell & M. De Waal, The platform society: pu-
blic values in a connective world, Oxford, Oxford University Press,
2018.
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la posibilidad de ser utilizada también con un objetivo
diferente; los datos adquieren asi un “caracter publico in-
trinseco”. No obstante, en la “sociedad de plataformas’, la
creacion de valor publico para el bien comun se confun-
de con la creacion de valor econdmico.?? Es alli donde,
para Scasserra, se vuelve necesario plantear cual sera el
objetivo que tendran los datos en la economia del ma-
Aana:

¢{Vamos a querer los datos solamente para una
ganancia corporativa en términos de eficiencia o
también vamos a crear los datos para investigacion
académica, para mejorar politicas publicas, para me-
jorar herramientas para comunidades especificas,
para mejorar el transporte, para mejorar la salud...?

Estas preguntas podrian trasladarse también a los algo-
ritmos para reflexionar sobre su programacion y proce-
samiento. La investigadora identifica en ellos una estruc-
tura econdmica neoclasica que no resulta novedosay, en
ese sentido, insta a cuestionar su légica y su funcién. La
opacidad en las operaciones algoritmicas agrega a esto
otro agravante: no se conoce tampoco cdmo son disefa-
dos los algoritmos que subyacen al funcionamiento de
las grandes plataformas, quién los programa, sobre qué
datos ni cudl es su procedimiento.?

Para la economista, estos interrogantes demandan una
construccion colectiva, capaz de aunar esfuerzos y for-
mular agendas regulatorias supranacionales que conci-
ban a los datos a partir de su caracter publico:

A la hora de empezar a demandar regulaciones, no
es solamente un tema de privacidad, no es un solo
tema de derecho individual, es también un tema de
qué modelo econémico queremos y qué derechos
colectivos queremos dentro de un escenario que se

2 |bidem.

3 H. E. Abaurre, R.J.M. de Britto Pereira y C. J. da Rocha, “La al-
goritmizacion del trabajo en la Cuarta Revolucién Industrial’,
Revista Chilena de Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social,
vol. 12, no. 24, pp. 47-66, 2021.
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nos plantea cada vez mas individualista, cada vez
mas automatizado y cada vez mas neoclasico.

La propuesta planteada por la oradora invité a cuestio-
nar, en términos estructurales, el modelo econémicoy la
posibilidad de construir un nuevo sentido que organice
la economia de plataformas. Del mismo modo, afirmé
que es imposible continuar abordando los problemas
del mundo del trabajo sin tener en cuenta la llegada de
internet y los algoritmos.

Los algoritmos no estan programados para la orga-
nizacion colectiva. El problema no es que los robots
vienen por nuestro empleo, sino que nos estamos
automatizando. No estamos debatiendo solo priva-
cidad, sino derechos colectivos del trabajo y sobre
el capital [...] Tenemos que entender los datos como
bienes comunes.

El cambio de paradigma que propone la economista
frente a la algoritmizacién implica asumir una estrategia
colectiva en pos de un beneficio social por sobre lo mer-
cantil.

Dime qué es lo que mide y te diré cuanto rindes

Las reestructuraciones descriptas han trastocado tam-
bién todo el proceso de produccion noticiosa. La infor-
macién publicamente disponible ha dado un salto cuali-
tativo; hoy circula a gran velocidad y su abundancia se ha
vuelto parte de la cotidianidad, facilitada por la comercia-
lizacidn de internet, la incorporacion de las plataformas y
la expansion de los dispositivos moviles.** En consonan-
cia, frente a un consumo cada vez mas incidental y mul-
tiplataforma,® y la posibilidad de que cualquier noticia

24 p. Boczkowski, Abundancia, La experiencia de vivir en un mun-
do pleno de informacion, San Martin, UNSAM EDIT, 2022.

% E. Mitchelstein y P. Boczkowski, “Juventud, estatus y conexio-
nes. Explicacion del consumo incidental de noticias en redes
sociales’, Revista Mexicana de Opinién Publica, no. 24, pp. 131
-145, 2018.
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pueda difundirse de manera inmediata, la industria me-
diatica ha atravesado un proceso de transformacién que
impactd en sus redacciones, en los modelos de negocio,
en la organizacion de los procesos productivos y en las
rutinas de trabajo, asi como en la manera de concebir y
ejercer la profesion.? En dicho marco, la incidencia de la
I6gica algoritmica y los sistemas de métricas adquieren
cada vez un lugar mas significativo en las redacciones,
pero, no por ello, menos problematico.?”

El editor de la seccién Politica de La Nacidn y especialista
en temas sindicales, Nicolas Balinotti, sefialé durante su
exposicion que las reuniones de sumario comienzan en
la actualidad con rankings y lecturas de audiencias. De
hecho, indicé que, desde la gerencia, hay un direcciona-
miento hacia la cobertura de asuntos que han sido moni-
toreados como los mas buscados o de mayor interés para
las audiencias. Esto responde a que la tendencia actual
es el modelo mixto o de pago “poroso’, que habilita una
cantidad de notas gratis y otras solo accesibles mediante
suscripcion paga. En ello, la tasa de conversién agrega a
las métricas de performatividad, la cuantificacion de los
contenidos y autores que concretan suscripciones.?

Estas mediciones de consumo conllevan efectos disrup-
tivos en los procesos de produccidn noticiosa y, en parti-
cular, en las rutinas de trabajo de las y los periodistas. Du-
rante su presentacion, Balinotti se centré en este asunto
y menciond que, “en vez de estar viendo coémo cubrimos
un tema, cuales son los temas mas importantes, tenemos

6 |, Retegui, “Métricas y cuantificacion del rendimiento indivi-
dual de los periodistas: Un estudio en el interior de una sala de
redaccién’, Austral Comunicacién, vol. 9, no.1, pp. 45-67, junio
2020.

27 E. J. Lee & E. Tandoc, “When News Meets the Audience: How
Audience Feedback Online Affects News Production and Con-
sumption’, Human Communication Research, vol. 43, no. 4, pp.
436-449, octubre 2017.

28 |, Retegui, “Métricas y cuantificacién del rendimiento indivi-
dual de los periodistas...’, op. cit.
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que estar viendo estadisticas de dudosa credibilidad”.
Autores como Anderson® indican como los periodistas
estan perdiendo poder sobre las decisiones que toman
con respecto a las noticias, en tanto el proceso de “de-
cidir qué noticias” conforman la oferta informativa esté
cada vez mas influenciado por las técnicas cuantitativas
de medicién de audiencias.

{Quién toma las decisiones entonces? Para autores como
Abaurre, de Britto Pereira y da Rocha,* los que determi-
nan en la actualidad quién trabajara, de qué manera, en
qué momento y por qué remuneracidn son, en gran me-
dida, los algoritmos. Es por ello que estos investigadores
se refieren a la “algoritmizacién del trabajo”, en funcién
de que la implementacién de los algoritmos en la dina-
mica laboral es ininterrumpida y constante: pueden apli-
carse en la gestion de recursos humanos, el seguimiento
de las actividades laborales, el monitoreo, la sancién y
evaluacion del rendimiento laboral hasta la finalizacién
de la relacién de trabajo.

La incidencia de las métricas también llega a las emocio-
nes y la moral de los y las periodistas, dado que se con-
vierten en una fuente simultanea de estrés y de tranqui-
lidad.?" Al interior de las redacciones, esto genera tension
por el choque entre la légica basada en los algoritmos
y la sostenida en los criterios noticiables propios de la

29 C. W. Anderson, “Between Creative and Quantified Audien-
ces: Web Metrics and Changing Patterns of Newswork in Local
US Newsrooms’, Journalism, vol. 12, no. 5, pp. 550-566, 2011.

30 H. E. Abaurre, R.J.M. de Britto Pereira y C. J. da Rocha, “La al-
goritmizacion del trabajo en la Cuarta Revolucién Industrial’,
Revista Chilena de Derecho del Trabajo y de la Seguridad So-
cial, vol. 12, no. 24, pp. 47-66, 2021. H. E. Abaurre, R.J.M. de Bri-
tto Pereira y C. J. da Rocha, “La algoritmizacion del trabajo en
la Cuarta Revolucién Industrial’, Revista Chilena de Derecho del
Trabajo y de la Seguridad Social, vol. 12, no. 24, pp. 47-66, 2021.

31 C. Petre, The traffic factories: Metrics at Chartbeat, Gawker Me-
dia and The New York Times, Nueva York, Tow Center for Digital
Journalism, 2015.
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practica periodistica.3® Desde su experiencia, Balinotti
graficé laincidencia de las métricas como una“guerra”en
la que se defienden reclamos salariales y derechos labo-
rales pero también se dirimen los contenidos de calidad.

Si las métricas no solo se emplean para medir el consu-
mo, sino también como herramienta de cuantificacion
del rendimiento de las y los periodistas,** ;cémo hacer un
mejor periodismo? Balinotti sefalé que es fundamental
que exista interés en invertir en ello, y que dicha inver-
sién econdémica podria hacer posible la generacién de
contenidos de calidad periodistica frente al régimen de
la performance. Sin embargo, esto no es lo que sucede
en la industria periodistica: “Hoy en las redacciones creo
que entran mas data entry que periodistas profesionales’,
conto el editor de politica de La Nacion.

Esta tendencia hacia la automatizacién del trabajo del
periodista incrementa la alienacién de las y los traba-
jadores respecto a aquello que producen, siendo muy
distinto a lo que hubieran decidido publicar fuera de la
incidencia de las métricas sobre sus noticias.

Desafios de la accion sindical

En el contexto de automatizacién del trabajo periodisti-
co anteriormente expuesto, la situacion de las y los tra-
bajadores atraviesa diversas dificultades. En términos ge-
nerales, podrian agruparse en dos cuestiones centrales,
siguiendo la intervencién de Agustin Lecchi. Por un lado,
los aspectos vinculados a los procesos de organizacion
productiva que renuevan tendencias de precariedad y
heterogeneidad laboral. Por otro, los cambios que devie-
nen del avance de tecnologias digitales, lo cual implica

32 . Retegui, “Métricas y cuantificacion del rendimiento indivi-
dual de los periodistas...’, op. cit.

33 E. Mitchelstein y P. Boczkowski, “Juventud, estatus y conexio-
nes. Explicacion del consumo incidental de noticias en redes
sociales’, Revista Mexicana de Opinidn Publica, no. 24, pp. 131
-145, 2018.
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Fuente: Encuesta Integral de SiPreBA (2022)

la adquisiciéon de nuevas capacidades y conocimientos
profesionales para responder a las nuevas funciones del
ejercicio periodistico. Respecto del primer punto, el ex-
positor planted como elemento nodal el problema del
salario. Sobre esto, el informe SiPreBA3* elaboré datos so-
bre la situacion del sector a partir de una encuesta a mas
de mil personas trabajadoras de medios publicos, priva-
dos y autogestivos de la prensa escrita, oral y televisiva
de la ciudad de Buenos Aires.

Los principales resultados de la Encuesta indican que en
abril de 2022 la mitad de las y los trabajadores de prensa
cobré salarios por debajo de la linea de pobreza. Del total
de las personas encuestadas, un 15% afirmo que puede vi-
vir con el salario que percibe en su principal fuente de tra-

34 SiPreBA, “Encuesta integral SiPreBA 2022. Relevamiento de
la situacion socioeconémica de les trabajadores de medios de
prensa de CABA", Secretaria de asuntos profesionales, 2022.

bajo. La mayor parte de ellas debié mantener varias fuentes
de empleo para poder contar con ingresos que garantiza-
ran su subsistencia y la de su familia. El Secretario General
de SiPreBA realizé un andlisis comparativo afirmando que
durante la gestién de Cambiemos (entre los afios 2015
a 2019), la disputa principal tuvo como eje la pérdida de
puestos de trabajo; y que, en la actualidad, el indice de des-
empleo bajo, pero los salarios resultan insuficientes.

Segun el Informe Mundial sobre Salarios 2022-2023% de
la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), la dismi-
nucion salarial y del poder adquisitivo forma parte de un
panorama que excede lo sectorial, pues se encuentra re-
lacionado con una crisis inflacionaria de escala mundial
mas los efectos de la pandemia por Covid-19.

35 OIT, “Global Wage Report 2022-23: The impact of inflation
and Covid-19 on wages and purchasing power’, International
Labour Office, 2022.
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El impacto de la pandemia, indudablemente, constituye
una variable ineludible respecto del trabajo periodisti-
co. Ademds de requerir grandes esfuerzos de la organi-
zacion colectiva para dar respuestas a la crisis sanitaria,
el ambito sindical que representa Lecchi mantuvo una
agenda activa a los efectos de no paralizar la actividad
de quienes comunican y conseguir que el sector sea con-
templado como esencial, en un contexto signado por la
proliferacion de noticias falsas y la incertidumbre.

Otro de los efectos de la pandemia se observoé en la pro-
fundizacion de la modalidad de trabajo remoto y su con-
tinuidad en la pos pandemia. En coincidencia con el res-
to de la mesa, el referente sindical planted la necesidad
de discutir nuevas regulaciones en tanto destacé que “si
no hay regulacion, se impone la regla del mas fuerte”
Desde su perspectiva, incluso, esto podria impactar posi-
tivamente en los contenidos periodisticos, ya que “cuan-
do un medio precariza, se puede ver en el producto” En
este sentido, resalté la participacién del sindicato en la
discusién enmarcada en el proceso de regulacién del te-
letrabajo, para establecer aspectos que la digitalizacion
de los procesos laborales tiende a desdibujar, como por
ejemplo, los contornos de la jornada laboral. Asi tam-
bién, sefalo la importancia de discutir la regulacién de
plataformas en torno a la distribucién de la renta hacia
periodistas que producen contenidos para estas y de alli
los debates que se abren en torno al derecho convencio-
nado, que es colectivo, y el derecho intelectual, que es
individual.

Todos estos cambios tecno-productivos que aqui se se-
Aalan impactan en toda la estructura ocupacional, aun-
que en formas y niveles de afectacion distintas y bajo
modalidades ambivalentes.’® Lecchi sefalo que se trata

36 R. Castel, La inseguridad social: ‘;Qué es estar protegido? Bue-
nos Aires: Manantial, 2004; M. N. Bulloni, “Precariedad del traba-
jo en los campos de las artes y la cultura: sus contradicciones,
heterogeneidades y desigualdades. Un abordaje de la industria
audiovisual argentina’, Revista Latinoamericana de Antropologia

55

de la emergencia de nuevas formas de trabajo y nuevas
figuras que no estan contempladas en el convenio co-
lectivo del sector, pero que actividades como transmitir,
editar y contar, siguen siendo parte de la histérica tarea
de comunicar. Observé, ademas, que estas modificacio-
nes, si bien permiten abaratar costos y simplifican algu-
nas tareas, también requieren de un equipo mucho mas
acotado de trabajadoras y trabajadores para su realiza-
cién. Ademas, su aplicacién, en general, viene de la mano
de procesos de flexibilizacién y es acomparada por pos-
turas que sostienen reformas para debilitar los alcances
protectorios de la regulacién de las relaciones laborales.

Ciertamente, son multiples las variables que influyen
para que la discusién sobre las condiciones de trabajo no
prospere. Sin embargo, la construccién de un escenario
de discusion tiene mejores oportunidades en las empre-
sas donde existe presencia sindical que en las de ambitos
donde no la hay. En este sentido, la accién sindical y los
instrumentos de mediacién, como la negociacién colec-
tiva, no pierden vigencia. Al respecto, el expositor expli-
¢6 que la postura que mantienen desde el SiPreBA es la
de discutir la regulacién de las nuevas modalidades en el
ejercicio periodistico y la construccién de un escenario
propicio para dar el debate sobre a discusiéon gremial y
afrontar a las empresas que pretenden abaratar costos
ajustando a trabajadores y trabajadoras. Otra es la capa-
citacion, para estar a la altura de los nuevos desafios que
imponen las tecnologias. Y con esa relacion de fuerza y
capacitacién profesional, poder sentarse a discutir con
la empresa y el Ministerio de Trabajo para regularlas y
transformarlas en una nueva norma.

Interesa destacar el modo en que Lecchi, en su rol de re-
presentacion, interpretd el papel de la organizacién co-
lectiva desde la construccién de un proceso de consenso
de reclamos, de la mano de la formacién de capacidades
profesionales y, posteriormente, la formalizacion de esas

del Trabajo, vol. 4, no. 8, pp.1-27, 2020.
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demandas a instancias de la negociacion colectiva. Estos
elementos constituyen un ejercicio de disputa de senti-
do sobre el trabajo como sistema de distribucién de in-
gresos, fuente de derechos y protecciones sociales que
no podrian ponerse en relacién sin una estructura sindi-
cal y la posibilidad politico-normativa de celebrar conve-
nios colectivos. Queda por delante la invitacidn a pensar
qué tipo de regulacién es necesaria para acompanar las
transformaciones productivas y de algoritmizaciéon del
trabajo que, al mismo tiempo, no descuide la defensa de
intereses de sus comunidades laborales.

Por una actualizacion de la legislaciéon del trabajo
algoritmico

La cara renovada de la organizacion productiva y del
trabajo en las economias de plataforma consiste en ex-
ternalizar los costos laborales del proceso de produccion
de valor de una empresa a través de lo que Albornoz y
Chavez* describen como un modelo en el cual las y los
trabajadores o contratistas independientes ofrecen un
servicio especifico en funcion de tareas asignadas por un
algoritmo y reciben a cambio un pago puntual.

Asi, las empresas de plataforma se desligan de costos labo-
rales y cargas sociales que deben ser asumidos de manera
individual por las y los trabajadores. Para estas autoras, la cla-
ve para que funcione el modelo es que haya una cantidad
de trabajadoras y trabajadores disponibles que permitan la
interaccion en tiempo real entre oferta y demanda. A su vez,
cabe sefalar que el impacto de estas modificaciones no se
expresa de igual manera entre las comunidades laborales
que pertenecen a sectores de caracteristica industrial y cuen-
tan con la participacion de organizaciones sindicales, y las
que no cuentan con tales tradiciones (como es el caso, por
ejemplo, de freelancers, colaboradores y emprendedores).

37 M. Albornoz y H. Chéavez, H,“De la gestion algoritmica del tra-
bajo a la huelga 4.0", Mundos Plurales, Revista Latinoamericana
de Politicas y Accién Publica, vol. 7, no.2, pp. 43-54, 2020.
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El especialista en Derecho Laboral, Juan Manuel Ottavia-
no, trajo a la mesa una serie de discusiones respecto de
la regulacion del trabajo mediado por tecnologias digita-
les frente a la emergencia de nuevas formas y funciones.
Desde su lectura, la manera en que se piensa este esce-
nario se dirime en una disputa entre empresas y sindi-
catos, que caracteriza como la demanda de una reforma
laboral por parte de empleadores, y la redefinicién de las
nuevas tareas en el marco de convenios colectivos, des-
de las organizaciones de trabajadoras y trabajadores.

En ese sentido, la resistencia por parte del sector empre-
sario a discutir en el marco de la negociacioén colectiva se
vincula con aspectos como el valor del trabajo, el salario,
la soberania de tiempo, quiénes son sujetos de trabajo,
y se ponen en cuestion afirmaciones relacionadas a la
sustitucion de la tecnologia por el trabajo humano, entre
otras cuestiones.

En cambio, lo que ofrecen las empresas que buscan eva-
dir los mecanismos legales de didlogo —segun el exposi-
tor- se erige sobre un ideario neoliberal que, basado en
supuestos de libertad y autonomia del propio tiempo,
enmascara un aumento de la flexibilizacién en favor del
poder de direccion de las empresas y no un incremen-
to en la soberania de tiempo de las y los trabajadores.
Este fendmeno es reconocible en esléganes como “sé tu
propio jefe’, 0 “maneja tu propio tiempo”, y el crecimien-
to de las llamadas economias colaborativas que lo que
buscan es modificar el paradigma del trabajo asalariado,
del cual devienen derechos laborales, y sustituirlo por
figuras como las de colaboradores, socios o microem-
presarios.

Es posible identificar este diagndstico como un proceso
de precarizacién laboral, donde se presenta un pasaje
del paradigma clésico de trabajo —en el cual las relacio-
nes laborales se enmarcan en la dependencia juridica
y econdmica—, hacia otro donde se ubica a los sujetos
de trabajo en el lugar de prestadores individuales de
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servicios a terceros; las relaciones laborales, asi, ya no
son reguladas por sus marcos normativos sino desde el
derecho comercial.3® Para Ottaviano, es posible pensar
algunas claves respecto al futuro del trabajo frente a la
algoritmizacién de su organizacion desde una inversion
de la I6gica de estas relaciones. En un sentido desafiante,
Ottaviano nos plantea:

Ante este proceso donde las plataformas estan
construyendo un escenario de nula laboralidad y
externalizando las tareas, saltar las vallas y construir
ahi derechos y ejercitar la negociacién colectiva
—aunque por un tiempo sea clandestina—, es una
manera de retrotraer el proceso de precarizacion.

Ademas, el expositor agregd que asi como las platafor-
mas se organizan desde un reagrupamiento de distintas
actividades econémicas, una de las alternativas para re-
vertir los procesos de atomizacion de las y los trabajado-
res puede estar en el reagrupamiento en clave sindical.
Estas reflexiones ponen en valor diferentes instrumentos
de la accion colectiva para negociar mejoras en las con-
diciones laborales y poner coto a la funcion del algoritmo
como mecanismo de fraude laboral implementado por
empresas de plataforma.

A partir de estas contribuciones, es posible recuperar un
didlogo entre las participaciones de la mesa. Para Scase-
rra, la economia de plataformas no se trata de una orga-
nizacién innovadora sino que presenta caracteristicas
atribuibles a la I6gica neoclésica, en tanto el valor de los
bienes, en este caso los datos, es una funcion de la utili-
dad asignada por las y los consumidores. Esto se vincula
con la experiencia que compartié Balinotti a la interna
de las redacciones en la actualidad, donde la produccién
de contenidos y el trabajo periodistico se encuentran en
directa dependencia de los resultados de métricas y po-
siciones de noticias en los buscadores.

38 |, Poblete, “Deslaborizacion y trabajo independiente depen-
diente en la administraciéon publica nacional (1995-2007)", Re-
vista Papeles de Trabajo, no.12, pp. 102-121, 2013.
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El analisis de Scaserra concluye que la l6gica algoritmica
organiza de manera alienada, automatizada, a las y los
sujetos de trabajo respecto de aquello que producen. Si-
guiendo este razonamiento, este paradigma econémico
y de organizacion productiva tiene sus efectos sobre las
condiciones de trabajo y la calidad periodistica. Lecchi
planteé que la situacion se ve reflejada en los ingresos,
la precariedad y las formas de heterogeneidad de con-
trato; en tanto que Balinotti considera que los avances
tecnolégicos no estan acompanados por inversiones en
el sector, lo cual incide negativamente en las condiciones
de trabajo. Este expositor afirma que para incrementar
la calidad periodistica es necesario reivindicar el trabajo
en la calle y con las fuentes, sin embargo, esto no es una
tendencia en la industria de medios, cuyo tiempo de pro-
duccion es cada vez mas acotado y vertiginoso.

Lecchi discutié ese punto de vista, resaltando que es
necesario encontrar espacios para hacer un periodismo
mejor. Pero, ;cémo hacerlo en medio de un contexto sig-
nado por la precarizacion y la disminucién salarial? Para
Scasserra hay que impulsar colectivamente un cambio
de paradigma productivo: los partidos politicos, las orga-
nizaciones sociales, los lugares de trabajo y los sindica-
tos, como grandes protagonistas. Para Ottaviano, una de
las claves podria estar en generar una respuesta sindical
por reagrupamiento a “imagen y semejanza de activida-
des complejas que agrupan al capital’, lo cual se veria po-
sibilitado por las propias caracteristicas del modelo sindi-
cal argentino. Lecchi coincidié con la propuesta de hacer
una paritaria con toda la cadena productiva agrupada.

En su conjunto, existe coincidencia por parte de la mesa
en reconocer los cambios en el mundo del trabajo me-
diado por tecnologias digitales, lo cual necesita una
perspectiva de derechos tanto para la construccién de
agendas supranacionales que contemplen a los datos y
las interacciones sociales que se generan en el entorno
digital, asi como para construir relaciones y negociacio-
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nes laborales enmarcadas en normativas ajustadas a las
caracteristicas del contexto actual. El esfuerzo colectivo
de los distintos agentes sociales (gobiernos, empresas,
organizaciones de trabajadoras y trabajadores) debe
concentrarse en la defensa del periodismo y en pos de
intereses publicos.

Palabras finales

Este articulo se planteé como objetivo principal recupe-
rar las discusiones propuestas por las y los expositores.
Su desarrollo se ordené alrededor de tres ejes que reco-
rrieron desde las reestructuraciones que caracterizan al
capitalismo avanzado hasta el impacto de la l6gica algo-
ritmica en los procesos productivos de las redacciones
periodisticas, las condiciones laborales y los derechos
de las y los trabajadores de prensa. Desde estas discu-
siones, se concluye que asistimos a una etapa compleja
en la cual aun no se consolida con nitidez la forma que
adquirira el tablero de juego y la posicion de sus acto-
res y actrices. Sin embargo, es posible vislumbrar que se
presenta un corrimiento de las figuras clasicas de las re-
laciones laborales; esto es, los sujetos colectivos que em-
plean y trabajan, y un incremento del control algoritmico
en detrimento de los derechos laborales y las formas de
organizacion colectiva.

Los procesos de organizacion algoritmica que fomentan
la heterogeneidad en la estructura ocupacional que se re-
pone en este articulo promueven fenémenos dentro del
colectivo de las y los trabajadores de prensa vinculados
a la dispersion salarial que se expresa en modalidades
de empobrecimiento selectivo. Por otro lado, produce
desigualdades a la interna del colectivo de las y los tra-
bajadores entre quienes, por su modalidad contractual,
acceden o no a derechos sociales que se desprenden del
trabajo normado, y también genera el incremento de
brechas digitales respecto de los conocimientos que im-
plica la emergencia de nuevas funciones en el ejercicio
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periodistico. Frente a este panorama, el rol de la accién
sindical se vuelve indispensable para sopesar los efectos
directos sobre las condiciones laborales y discutir la po-
sibilidad de actualizar la regulacién del trabajo periodis-
tico en un entorno caracterizado por la transformacion
constante.
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Resumen

En el cierre del seminario “Algoritmos y Periodismo: el
“nuevo orden informativo” de los medios digitales” se
llevé a cabo la mesa especial “La regulacién europea:
exposicion de las Directivas sobre Mercados Digitales
(DMA) y Servicios Digitales (DSA)". El encuentro con-
t6 con la participacion remota de Menno Cox (jefe de
sector de aspectos globales de servicios digitales y
plataformas en la Direcciéon General de Redes de Co-

municacién, Contenidos y Tecnologia de la Comisién
Europea) y Angel Garcia Castillejo (director de Politicas
Audiovisuales de Radio y Televisién Espafiola-RTVE). El
objetivo fue dar a conocer los principales aspectos de
las iniciativas europeas para abordar el gran poder de
las plataformas de Internet, cuya incidencia es decisi-
va a nivel econémico, politico y social en el funciona-
miento de las sociedades actuales.

Introduccion

El entramado del sistema de comunicaciones se encuen-
tra en una encrucijada frente al creciente rol de los gran-
des jugadores globales que actiian como intermediarios
en Internet.

Las grandes “empresas tecnoldgicas’, como les gusta de-
nominarse,' estan fuertemente concentradas y tienen un
enorme poder econdémico, social y politico. Desafian el
rol de los estados nacionales, ponen en crisis las 16gicas
cldsicas del sistema mediatico (incluso agudizando vie-
jos problemas como el de la concentracion y falta de plu-
ralismo), transforman los mecanismos de acceso, circula-
cién y formas de consumo cultural e informativo y hasta
amenazan el funcionamiento de la democracia.

Este escenario complejo requiere pensar nuevas apro-
ximaciones sobre la regulacidon de las comunicaciones
y las relaciones entre fuerzas nacionales y globales.? En

! Napoli, P, & Caplan, R, “Why media companies insist they're
not media companies, why they're wrong, and why it matters’,
First Monday, 22(5), 2017.

2 lordache, C., Raats, T, & Donders, K. The “Netflix Tax”: An Analy-
sis of Investment Obligations for On- Demand Audiovisual Ser-
vices in The European Union. International Journal of Commu-
nication, 16, 545-565, 2022. Recuperado de: https://cris.vub.be/
ws/portalfiles/portal/79089121/2022 lordache et al. 1JOC.

pdf
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esta linea, Van Dijck, Nieborg & Poell® proponen abordar
el “poder de plataforma” desde una aproximacion inte-
gral al ecosistema que, por un lado, preste atencién a las
relaciones de propiedad en términos de poder sobre el
flujo de datos, y por el otro, el control técnico y organiza-
cional sobre el ecosistema en su conjunto. De ese modo
-dicen-, sera posible entender, entre otras cosas, cdmo
las plataformas dominantes configuran las relaciones de
poder locales y regionales en todo el mundo.

La Unién Europea dio un importante paso en este sen-
tido con la sanciéon de la Directiva de Servicios Digitales
(DSD) y la Directiva de Mercados Digitales (DMD). La
primera aborda los contenidos ilegales en Internet y los
riesgos sociales que derivan del uso de redes sociales,
entre otros servicios digitales como la desinformacion.
En tanto la DMD busca limitar el poder de las grandes
plataformas para garantizar la competencia y disputabili-
dad de los mercados, la equidad entre actores del ecosis-
tema digital y promover la innovacién tecnoldgica.

Ambas leyes proponen un enfoque basado en los dere-
chos humanos —poniendo en el centro a la ciudadania-y
en la aplicacion de reglas asimétricas, esto es, mayores obli-
gaciones para los jugadores mas grandes del ecosistema.

3Van Dijck, J. & Nieborg, D. & Poell, T, “Reframing plat-
form power’, Internet Policy Review, 8(2), 2019. https://doi.
0rg/10.14763/2019.2.1414
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Las dos Directivas, propuestas por la Comisién Europea
en diciembre de 2020, entraron en vigor en noviembre
de 2022 tras ser publicadas en el Diario Oficial de la Unién
Europea (UE). Pero se prevé que los grandes operadores
se adecuen a los requisitos establecidos en febrero (DSD)
y marzo (DMD) de 2024.

Para abordar en profundidad estas iniciativas, la mesa de
cierre del seminario del Centro de Investigacion en In-
dustrias Culturales conté con la presencia remota de dos
invitados internacionales de alto nivel: Menno Cox, jefe
de sector en la Direcciéon General de Redes de Comunica-
cién, Contenidos y Tecnologia de la Comisién Europea, y
Angel Garcia Castillejo, director de Politicas Audiovisua-
les de Radio y Televisidon Espanola (RTVE).

Convergencia digital, “plataformas” y desafios

Cox comenzd su exposicion con una reflexion sobre la
idea de “regulacion de plataformas”. Seialé que el térmi-
no “plataforma” se refiere a un tipo de servicio digital que
intermedia todas las interacciones de nuestra vida coti-
diana y tiene incidencia central en las economias, lo cual
genera desafios sociales y de mercado.

Indicd que es necesario regular las plataformas para tras-
ladar los valores y principios vigentes fuera de linea al
mundo en linea para garantizar el ejercicio de derechos
humanos.

Consideré que el principio que persigue la UE con estas
directivas es generar una “plaza publica” segura, donde
haya libertad de expresién y sea posible empoderar a la
ciudadania para que se involucre en la toma de decisio-
nes sobre el funcionamiento de la red. “Estos servicios
[de plataformas] pueden otorgar autoridad a la ciudada-
nia para actuar, usar Internet y la herramienta que ofrece
para mejorar nuestra capacidad de accién como ciuda-
danos e involucrarnos en debates publicos y la posibili-
dad de dar forma a nuestras vidas”, afirmo Cox.
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Por su parte, Angel Castillejo aporté una mirada amplia
de contexto en la cual se inscribe la reciente sancién de
las directivas. Explicé que el punto de partida es la com-
presion del proceso de convergencia digital, que puso
en crisis las regulaciones vigentes para el audiovisual, las
telecomunicaciones y los servicios de informacién y co-
municacion.

Sefalé que los desafios del cambio tecnoldgico llevaron
ala UE a proponer, en 2015, la iniciativa del Mercado Uni-
co Digital (MUD), que se puso en marcha con la revisién
de las normas audiovisuales. Su ultimo hito fue la san-
cién de la directiva audiovisual de 2018, “con un enfoque
selectivo para las plataformas en linea y nivelando la re-
gulacion con los prestadores tradicionales”. Esto se dio a
partir de la proteccidon de los menores contra contenido
dafnino, discurso de odio e incitacién a la violencia, inclu-
so en las plataformas de intercambio de video; también
la promocidn de obras europeas a través de cuotas de
catélogo en los servicios de suscripcion bajo demanday
obligaciones de inversidn, entre otros aspectos.

Luego explicd que también en el marco de la iniciativa
de MUD, en diciembre de 2020 la Comisién Europea pro-
puso las DSD y DMD, que alcanzaron acuerdo provisorio
entre marzo y abril de 2022 y entraron en vigor a fines
de ese mismo afo. Teniendo en cuenta este recorrido
histérico, Cox explicé que, en la actualidad, el esquema
regulatorio europeo del ecosistema digital involucra la
normativa de “Plataformas a negocios” (P2B), vigente
desde julio de 2020 con el foco puesto en la transparen-
cia algoritmica e informar a los ciudadanos sobre, por
ejemplo, los principales pardmetros que determinan ran-
kings en linea. Esta normativa se complementa con las
DSD y DMD, y la propuesta de Ley de libertad de medios
de comunicacién (aun en debate) [Media Freedom Act].

Sobre esta ultima, Castillejo precisé que la propuesta de
reglamento, que busca proteger el pluralismo y la inde-
pendencia de los medios de comunicacién en la Unién



Algoritmos y Periodismo.
El Nuevo Orden Informativo

de los Medios Digitales (Seminario)

Europea, contempla salvaguardas contra la injerencia
politica en las decisiones editoriales y la vigilancia (el
uso de programas espia contra los medios de comuni-
cacion, los periodistas y sus familias). Ademas, aborda la
concentracion de medios y su impacto en el pluralismo,
la transparencia en la propiedad de los medios y la in-
dependencia de los medios publicos. Asimismo, sobre la
base de la DSD, el proyecto de Ley de Libertad de Medios
de Comunicacién prevé salvaguardas contra la elimina-
cién injustificada de contenidos mediaticos y contempla
el derecho de usuario a personalizar su oferta de medios
de comunicacion, entre otros aspectos.

Luego de plantear claves generales sobre la regulacién
del ecosistema digital y sus desafios, ambos expositores
avanzaron sobre los contenidos de las Directivas.

Libertad de expresidn, innovaciéon y competencia

Como se dijo, mientras que la DSD se ocupa de los conte-
nidos ilegales en linea y de los dafios sociales con el obje-
tivo de garantizar la seguridad y la libertad de expresion
en Internet, la DMD se centra en la generacién de con-
diciones de competencia e innovacién en los mercados
digitales. Cox sintetizo tres principios que guian la DSD:

1) La Ley no define qué es ilegal, pero establece
procedimientos claros y transparentes para lidiar
con lailegalidad en linea.

2) La normativa aplica una serie de obligaciones
de forma asimétrica.

3) Establece mecanismos de supervisién publica y
auditoria independiente del gobierno, que elabora
un informe que luego se hace publico. “Nos move-
mos de la situacién en la que hay intentos de las
firmas privadas para establecer organismos parcial-
mente independientes que siempre sufren de falta
de legitimidad precisamente por la falta de inde-
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pendencia verificada y supervisién. [Con la Directi-
va] la verificacion se da por el gobierno y el publico.
No es el gobierno moderando los discursos, son los
ciudadanos que tienen autoridad y capacidad de
hacerlo”, afirmo.

En relacién al alcance de servicios y obligaciones, Casti-
llejo explicé que la DSA alcanza a distintos intermedia-
rios de servicios en linea (como ISP, registro de nombre
de dominio, servicios de hosting, buscadores, tiendas de
aplicaciones y redes sociales) mediante una regulacién
asimétrica; esto es, que las obligaciones para cada tipo
de servicio varian en funcion de su rol, tamafo e impacto
en el ecosistema digital.

Ademas, planted que la normativa obliga a las platafor-
mas (especialmente a las grandes, con mas de 45 millo-
nes de usuarios finales o 10 mil usuarios profesionales en
la UE) a que analicen los riesgos sistémicos que provocan
y efectien analisis para reducirlos; también prohibe las
interfaces engafosas.

Asimismo, la DSA introduce requisitos de transparencia
en los sistemas de recomendacién y prohibe a las plata-
formas y buscadores de gran tamafio que sus sistemas
hagan recomendaciones en base a la elaboracién de per-
files.

Otro aspecto que contempla la normativa -seguin Cas-
tillejo- es las mayores previsiones para la proteccién de
menores; en particular, el uso de datos sensibles para la
publicidad dirigida.

Ademas, crea obligaciones a las grandes plataformas y
buscadores para prevenir el mal uso de sus sistemas, asi
como contar con auditorias externas sobre sus sistemas
de gestién de riesgo. Por Ultimo, Castillejo sefialé que la
Directiva prevé mecanismos que brindan a los usuarios
la capacidad de reportar contenidos, servicios o bienes
ilegales, asi como dotar a las personas usuarias de herra-
mientas para cuestionar las decisiones de las plataformas
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sobre moderacién de contenidos por via judicial o extra-
judicial.

La ley serd plenamente aplicable en febrero de 2024. Es
que desde su entrada en vigor en noviembre de 2022, se
deben realizar una serie de pasos. Primero, que las em-
presas comuniquen a la Comisién la cantidad de usua-
rios. En base a eso, la entidad definira si debe considerar
ala compaiiia como plataforma o motor de busqueda en
linea de muy gran tamano, a partir de lo cual dispone de
cuatro meses para cumplir las obligaciones.

Como sintetiz6 Cox, la otra cara de la moneda de la DSD
es la DMD: “El sistema no funcionaria sin tener innova-
cién y competencia en un increiblemente concentrado
ecosistema de plataformas en linea”.

Castillejo explicé que el objetivo de la DMD es lograr una
competencia efectiva en los servicios digitales dentro de
la UE, evitando que las grandes plataformas digitales se
sirvan de su posicion como guardianes de acceso (gate-
keepers) a esos servicios digitales para limitar el acceso
de las empresas a los clientes finales o para establecer
condiciones abusivas.

Ambos indicaron que la DMD se centra en un nimero
muy limitado de plataformas que incluye servicios de
intermediaciéon en linea, motores de busqueda, redes
sociales, plataformas de intercambio de videos, servicios
de comunicaciones interpersonales, sistemas operativos,
navegadores web, asistentes virtuales, servicios de nube
y servicios de publicidad en linea.

Para estos servicios, las obligaciones se aplican solo a un
sub grupo, que corresponde a aquellos que son consi-
derados muy grandes y que la ley denomina “guardianes
de acceso” Son los que tienen al menos 45 millones de
usuarios finales en la Unién Europea, o 10 mil usuarios
profesionales y que son operados por companias que
tienen ingresos anuales de al menos 7.500 millones de
euros en la Unién Europea o cuentan con una gran capi-
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talizacion bursatil de 7.500 millones de euros, 0 mas aun.

Los “guardianes de acceso” deberan cumplir con una se-
rie de obligaciones que incluyen las siguientes: brindar
condiciones de acceso a sus servicios, previsiones sobre
el tratamiento de datos personales con fines comercia-
les, reglas de transparencia sobre publicidad; criterios
de interoperabilidad, no auto-preferencia de sus propios
servicios en detrimento de los de terceros y obligaciones
relativas a cambios de configuracién, entre otras obliga-
ciones.

Los guardianes de acceso tienen tiempo hasta marzo de
2024 para adecuarse a la Directiva. Si bien la normativa
entré en vigencia en noviembre de 2022, se establecié
un periodo de seis meses a partir de la publicacién en el
Diario Oficial de la Union para que comenzara a aplicarse,
esto seria a partir de mayo de 2023. Alli se inicia un pro-
ceso administrativo por el cual los proveedores deben
notificar a la Comisién, hasta julio de 2023, si alcanzan
los umbrales cuantitativos que establecié la ley. La Co-
mision se encarga de evaluar y se prevé que designe a
las empresas consideradas guardianes de acceso en sep-
tiembre de 2023. A partir de ese momento, estas compa-
Aias tienen seis meses para adecuarse a las obligaciones
asimétricas fijadas por la ley, esto seria en el primer tri-
mestre de 2024.

{Lecciones de la experiencia europea para América Latina?

La sancién de las directivas europeas légicamente no es-
tuvo exenta de criticas por parte de las big tech. Como
explicé Castillejo, estas grandes corporaciones, mayor-
mente de origen estadounidense, argumentaron que las
regulaciones crearian vulnerabilidades en la privacidad y
seguridad de usuarios, poniendo, en peligro, por ejem-
plo, la encriptaciéon de mensajes para evitar que se co-
metan delitos. También atacaron las iniciativas al sefalar
gue generarian una pérdida de utilidad de sus productos



Algoritmos y Periodismo.
El Nuevo Orden Informativo

de los Medios Digitales (Seminario)

para los usuarios porque se restringe su creatividad, y
eso también generaria un desincentivo para la inversién.
Ademads, apuntaron a la imposibilidad de cobrar por la
propiedad intelectual.

Si hasta ahora habia predominado una vision liberal so-
bre la regulacién de los intermediarios de Internet que
consagraba el modelo de autorregulacién de platafor-
mas, las leyes europeas se establecen como una referen-
cia clara de que se puede intervenir para limitar el poder
de las plataformas desde una perspectiva que respeta los
derechos y permita el florecimiento del ecosistema digi-
tal en su conjunto, al establecer obligaciones diferencia-
das segun el tamano de las empresas.

En distintos paises de América Latina hay debates emer-
gentes sobre cémo abordar el poder de los intermedia-
rios de Internet. Sin embargo, proliferaron una serie de
proyectos de ley que, en algunos casos, generan alertas
por lesiones a principios de Derechos Humanos.

En paralelo, en el ambito internacional, tanto UNESCO
como la Relatoria para la Libertad de Expresion del Sis-
tema Interamericano de Derechos Humanos (donde se
inscriben los paises de la regién), se encuentran en un
proceso de discusion y busqueda de consensos sobre
qué marco seria aceptable.

En este contexto, la experiencia europea marca un ho-
rizonte para el avance de los debates en otras latitudes.
Esto no significa trasladar recetas, ya que lo que es fac-
tible alli no necesariamente se adapta a la tradicion de
nuestra region. Por otro lado, la posicion periférica de
nuestros paises, que ademas no actuan como bloque,
plantea mayores desafios a la hora de obligar a las pla-
taformas, a veces incluso mas poderosas que muchos
Estados.

No obstante es indudable que existe un ambiente propi-
cio para la discusion sobre las légicas de funcionamiento
de los intermediarios de internet. Hay consenso sobre la
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necesidad de exigirles mayor transparencia y rendicién
de cuentas, entre otros puntos, aunque no siempre los
acuerdos son tan claros sobre como hacerlo.

La experiencia europea, en efecto, puede servir de dispa-
rador para profundizar discusiones y busqueda de con-
sensos amplios para lograr un “nuevo orden” digital mas
democrético.
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