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- 1| ALTERNATIVAS MEDIATICAS

Y SOSTENIBILIDAD

Este trabajo surge de una investigacion
realizada entre 2015 y 2018 por el grupo
AlterMedia (Alternativas Mediaticas), de la
Facultad de Informacién y Comunicacién
de la Universidad de la Republica de Uru-

guay.!

AlterMedia constituye un espacio de con-
vergencia multidisciplinaria en torno a una
pregunta central: ;como pueden generarse
y sustentarse alternativas mediaticas en el
Uruguay de hoy? Esta pregunta parte de
tres consideraciones iniciales:

e Enlos ultimos anos, en el Uruguay,
la sociedad civil, algunos medios y
las politicas publicas han realizado
diversos esfuerzospor ampliar la
diversidad de actores y propuestas
en el sistema medidtico uruguayo,
en una perspectiva de profundiza-
ciéon democratica, equidad social y
cultural.

e Estos esfuerzos han tenido hasta
ahora un impacto interesante aun-
que relativamente débil en el siste-
ma mediatico, cuyas légicas domi-
nantes siguen siendo matrizadas
por el sector comercial concentrado
de medios.

¢ Es necesario, entonces, entre otras
cosas, generar conocimientos que
ayuden a aprovechar mejor las po-
tencialidades y superar las debilida-
des de esos esfuerzos de transfor-

1 Informacion y trabajos del grupo pueden
encontrarse en http://prodic.edu.uy/Glaltermedia

macion del sistema mediatico. Este
trabajo apunta en esa direccion.

Entre los esfuerzos de cambio, cabe
mencionar la aprobacién de nuevos mar-
cos regulatorios, como las leyes de Radio-
difusion Comunitaria (2007) y de Servicios
de Comunicacion Audiovisual (2014), una
mayor presencia de los sectores publico y
comunitario de medios, la busqueda de
una participacion social mas activa en la
gestacion y gestion de las politicas y de los
propios medios, la busqueda de formas de
produccioén, lenguajes, formatos y narrati-
vas diferentes de los hegemonicos a nivel
global y local. Retomando discusiones de
larga data,® la cuestion de las alternativas,
en este terreno, tiene entonces que ver con
la propiedad de los medios, la gestion, los
contenidos y los modelos comunicacionales
en juego.

A quienes conservan posiciones domi-
nantes en el sistema medidtico actual, en-
tretanto, sus estrategias les han permitido
mantener audiencias y asegurar recursos
para la produccion local y la importacion
de contenidos —de gran peso en nuestro
medio—, asi como su distribucién por mul-
tiples canales (Gomez et al., 2017). Por otro
lado, han existido debilidades en la gesta-
cién y aplicacién de los nuevos marcos re-
gulatorios (Gomez, 2018; Kaplun, 2017) y
de las propias propuestas comunitarias y
del sector publico para la generaciéon de

2 Véanse, entre otros, Festa y Lins (1986);
Simpson (1989); Reyes (1995); Peruzzo (1998);
Kaplun (2007); Downing (2001); Barranquero y
Séez (2012).
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nuevas audiencias, habitos de consumo y
capacidades de produccion. Debilidades, en
fin, para la gestaciéon de nuevas narrativas
y nuevos vinculos de la ciudadania con los
medios y de estos con la ciudadania, como
surge en parte de trabajos anteriores de
nuestro grupo (Kaplin, 2015).

Todo esto se da, ademas, en el marco de
la llamada convergencia digital, en la que
los «nuevos medios» basados en internet
conviven y se articulan con los tradiciona-
les, generando entornos multiplataforma y
multipantalla. Este contexto ha despertado
expectativas de mayores posibilidades para
la generacién de alternativas a los medios
hegemonicos (Sembramedia, 2017) vy, al
mismo tiempo, la emergencia de nuevos ac-
tores globales con capacidad de concentra-
cién de produccioén y distribuciéon de conte-
nidos mayor que las conocidas hasta ahora
(Levy y Urquijo, 2016).

Como se habra notado, preferimos re-
ferirnos a alternativas medidticas en lugar
de a medios alternativos, término con larga
tradicién en el campo de la comunicacién.
Nos parece una denominacién mas ade-
cuada para abarcar una diversidad de ini-
ciativas que incluyen tanto medios como
productores de contenidos que no cuentan
con medios propios y usan —o dependen
de— otros medios para difundirlos.

Lo alternativo es siempre una catego-
ria relativa, que se construye como un otro
frente a lo hegemodnico, que se le opone o
que lo complementa. En teoria puede de-
venir en dominante; en la practica y con
frecuencia, puede ser absorbido dentro de
la comunicacién hegemonica. Para el caso
uruguayo actual, nos parecen particular-
mente interesantes cuatro tipos de «alter-
natividades» que pueden darse separada o
simultaneamente en distintas experiencias

medidticas:

Formas de propiedad diferentes a la
empresa privada: el sector coope-
rativo o de economia solidaria, las
organizaciones de la sociedad civil
y los movimientos sociales que ges-
tionan medios, los medios publi-
co-estatales.

Formas de gestion diferentes a la de
las empresas privadas con fines de
lucro: la participacién social en la
gestion, la definicién y gestion co-
lectiva de los proyectos mediaticos,
las convivencias y tensiones entre
trabajo militante y remunerado, los
modos en que se obtienen recursos
para sostener los emprendimientos.

Contenidos diferentes a los de los
medios hegemonicos: los modos en
que se construye la informacion, la
presencia en los medios de actores
y tematicas que no suelen tenerla,
ampliando la diversidad social y
cultural de voces y rostros, la capa-
cidad de introducir nuevos temas
en la agenda publica, de hacerle un
lugar a lo local frente a los medios
fuertemente  transnacionalizados.
También la generaciéon de narra-
tivas, formatos y lenguajes (radial,
audiovisual, multimedia) propios,
que no reproduzcan los dominan-
tes y que, a la vez, sean capaces de
construir y mantener audiencias, asi
como el papel educativo y cultural
que los medios pueden jugar, sin re-
ducirlo al didactismo escolarizante
o al elitismo de «lo culto».

Modelos comunicacionales diferentes
a los dominantes: frente al modelo
tradicional del broadcasting y la
difusion unidireccional desde un
emisor hacia multiples receptores,
nos interesan las experiencias
que buscan generar vinculos mas



dialégicos con las audiencias, que
buscan hacerlas participes de la
propia produccion mediatica, que
exploran formas de interaccidon
nuevas con o sin el uso de las
posibilidades ofrecidas por las
tecnologias digitales, articulandose
y fortaleciendo vinculos y tejidos
sociales, formas de comunicacién
mediadas 'y no  mediadas
(interpersonales, grupales,
colectivas, organizacionales).

La generacién y el fortalecimiento de
alternativas medidticas implican, entonces,
la presencia de actores, contenidos, formas
de gestion y comunicacién alternativos a
los dominantes en Uruguay. La emergencia
de estas alternativas obviamente no es facil,
en tanto nadan contra la corriente, y mas
dificil ain es que se sostengan en el tiempo.
Este es, en parte, el desafio de la sostenibi-
lidad.

Pero la sostenibilidad no es (solo) la ca-
pacidad de permanecer. Se trata también
de que una propuesta comunicacional sea
capaz de hacer lo que se propone hacer vy,
en este caso, que logre desplegar su(s) alter-
natividad(es). Podria suceder —y sucede—
que buscando sostenerse y permanecer esas
alternatividades se diluyan y la propuesta
termine por asimilarse al resto del sistema
medidtico. Durar, ademas, puede no ser im-
portante para quienes solo aspiran a hacer
algo por un tiempo acotado: un producto,
una experiencia. Aunque es posible que
luego quieran realizar otros, y los que bus-
can sostenerse en el tiempo sean entonces
los productores. Como nuestra propia in-
vestigacion mostrard, hay modos diversos
de entender la sostenibilidad. O las «sosten-
tibilidades», como proponen Binder, Fisher
y Godinez (2017).

En cualquier caso, un foco central de
anadlisis serd el econdmico: cdmo las diver-

sas experiencias obtienen y utilizan los re-
cursos necesarios para realizar su trabajo.
Aun cuando nadie cobre, siempre hay re-
cursos en juego, y el propio trabajo volunta-
rio lo es. Pensar los medios como unidades
productivas (Iglesias, 2015) es entonces cla-

ve para entender los desafios de la sosteni-
bilidad.

Decidimos usar preferentemente el tér-
mino sostenibilidad y no sustentabilidad
—que en muchos trabajos aparecen como
sinébnimos— en tanto el dltimo parece mas
vinculado a debates como los del desarro-
llo sustentable, que refieren a los vinculos
y equilibrios necesarios entre procesos eco-
noémicos, sociales y ambientales. Sin em-
bargo, si se admite esta distincién, también
puede usarse metaféricamente y para el
nivel macro, reservando el primero para lo
micro. Es decir: por un lado cémo un me-
dio o una experiencia logra sostenerse (sos-
tenibilidad) y por otro cémo un ecosistema
medidtico permite vivir y desarrollarse a
una diversidad de experiencias medidticas
(sustentabilidad). Ambos aspectos seran
analizados en este trabajo, aunque con un
énfasis claro en el nivel micro.

El tema ha sido motivo de investigacio-
nes diversas. Los medios comunitarios pa-
recen haber sido los mas estudiados.’ Estos
estudios coinciden en que se trata de me-
dios sostenidos principalmente en trabajo
voluntario o militante y gestion colectiva,
con poco acceso al mercado publicitario y
formas diversas de obtener recursos, que
en algunos casos les permiten desarrollar
sus proyectos, pero en muchos otros no
logran dar continuidad y/o desplegar su/s
alternatividad/es. Algunos cambios regu-
latorios de los ultimos aflos —como la ley

3 Por ejemplo en trabajos como los de
Séez (2008), Leavi e Iglesias (2013), Iglesias (2015),
Kaplun (2015), Binder, Fisher y Godinez (2017).
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de medios argentina— tuvieron impactos
positivos aunque débiles en esa realidad, y
se aplicaron en forma incompleta hasta su
reciente desactivacion.

Trabajos como los de Villamayor y La-
mas (1998) o el de Lamas (2003) aportan
propuestas y herramientas para construir
sostenibilidad, poniendo el foco en la ges-
tién como proceso integral que articula —o
debe articular— el perfil politico-cultural
de un medio y sus objetivos comunicacio-
nales y empresariales. Si bien parten de una
experiencia previa, no se trata de investiga-
ciones sino de guias para la accion. Inves-
tigaciones como las referidas antes estarian
mostrando, precisamente, que la realidad de
los medios comunitarios esta hoy, en mu-
chos aspectos, bastante lejos de ese deber
ser propuesto. Un texto anterior (Geerts y
Van Oeyen, 2001) combinaba ambos as-
pectos al estudiar la «vigencia e inciden-
cia» de las radios populares y proponer
caminos para (re)afirmarlas. En este y
otros estudios, un foco fundamental esta
puesto en el vinculo con las audiencias, las
cuales, a pesar de aparecer en el discurso
como el sentido principal de su existencia,
suelen ser poco o mal conocidas por quie-
nes gestionan cotidianamente estos medios.

Para otros sectores encontramos menos
trabajos con foco en los aspectos econo-
micos y de sostenibilidad. Stolovich et al.
(2002) y Radakovich et al. (2014) analizan
los circuitos de produccidn, distribucion,
exhibicion y consumo del cine indepen-
diente uruguayo. En este tltimo se destaca
el trabajo voluntario o con minima remu-
neracion como un componente importante
de los procesos productivos de un cine na-
cional que sigue teniendo mucho de artesa-
nal. Analiza también el fuerte impacto que
tuvo la digitalizaciéon en el abaratamiento
de los costos de produccion.

Un trabajo reciente (Sembramedia,
2017) analiza un centenar de medios «na-

tivos» digitales latinoamericanos (nacidos
en internet y no subsidiarios de un medio
tradicional), un sector nuevo que ha gene-
rado expectativas sobre sus potencialidades
para abrir nuevos espacios comunicacio-
nales con costos mas bajos que los de los
medios tradicionales. También aqui el tra-
bajo voluntario ocupa un lugar importante
en muchos casos. Los autores registran un
déficit habitual en la gestién comercial: po-
cos tienen alguien que se encargue de ven-
der publicidad —su principal sustento—,
y quienes si lo tienen suelen tener buenos
resultados. Se destacan algunos casos exi-
tosos, que han logrado construir audien-
cias importantes y contar con ingresos que
permiten sostener equipos de trabajo que,
de todos modos, no suelen superar las 20
personas.

Hay también trabajos sobre el sector
cooperativo como el que realiza actualmen-
te un equipo de la Universidad Nacional de
Coérdoba (Monje y Rivero, 2018a y 2018b),
que incluye a las pymes en general en su
foco de investigacion. Berlanga (2012) pro-
pone la integracién con las comunidades
de referencia y con otros medios similares
como la via principal para el desarrollo de
condiciones de sustentabilidad de los me-
dios cooperativos y sin fines de lucro.

Finalmente cabe mencionar el trabajo
realizado por el Programa Internacional
para el Desarrollo de las Comunicaciones
de Unesco (2014a) para la construccion de
indicadores de viabilidad de los medios. Se
trata de indicadores macro, que muestran
cudles son las condiciones para que puedan
sostenerse medios independientes 'y
plurales. Aunque el conjunto de condiciones
puede resultar demasiado exigente para
contextos como el nuestro, ordenan un
grupo de factores a tener en cuenta para
pensar la sostenibilidad. Incluyen aspectos
como la publicidad y el financiamiento en
general,el mercado de trabajo de los medios,



las estructuras organizativas de apoyo.
La discusién en torno a esta propuesta
realizada a fines de 2014 en Montevideo
(Unesco, 2014b) agregd otros aspectos,
como las oportunidades e incertidumbres
derivadas de las tecnologias digitales o las
barreras que puede representar el acceso
a infraestructura de transmisién. Nuestro
trabajo tomo6 en cuenta estos elementos
paralaelaboracién delas categorias con que
recogimos y procesamos la informacion.

En este trabajo daremos cuenta de los
principales desafios que plantea la soste-
nibilidad de las alternativas mediaticas a
partir de la percepcién de sus responsables.
Abarcan prensa escrita nacional y local,
radios comunitarias y radios comerciales
del interior, proyectos de television digital,
productoras de contenidos audiovisuales
para la web, propuestas no tradicionales de
periodismo informativo y de investigacion.
Puede cuestionarse que el conjunto es de-
masiado heterogéneo y que la alternativi-
dad es discutible en algunos casos, pero si
se repasan las «alternatividades» propues-
tas mas arriba se vera que siempre hay al
menos uno de esos elementos presente de
uno u otro modo.

La seleccion de los casos se hizo median-
te un muestreo intencional, sin pretension
de representatividad estadistica, que nos
permitiera visualizar grandes tendencias
a partir de un acercamiento en profundi-
dad al problema y abarcar la diversidad de
sectores en que se desarrollan alternativas
medidticas en Uruguay. Se trata de un estu-
dio de casos realizado principalmente me-
diante entrevistas a informantes calificados
que tienen o tuvieron responsabilidades en
las diferentes experiencias. En algunos ca-
sos recurrimos a presentaciones publicas o
entrevistas ya publicadas y también a una
investigacion anterior de nuestro grupo.
Para las entrevistas, elaboramos una guia

sobre la base de una serie de categorias que
también sirvieron para el analisis inicial y
que son en buena medida las que vertebran
este trabajo.

Comenzaremos presentando los casos
estudiados para luego repasar cémo fun-
ciona el ecosistema mediatico en el pais y
como se sostienen los medios dominan-
tes. Nos parece necesaria esta descripcion
inicial para entender mejor frente a qué se
plantean alternativas y en qué contexto.

Daremos cuenta luego del modo en que
se relatan los origenes y motivaciones ini-
ciales de las respectivas experiencias, los
modelos de comunicacién y el vinculo con
sus audiencias, los contenidos que propo-
nen y el modo en que logran —o no— pro-
ducirlos, las formas de propiedad y gestion
que se dieron. Analizaremos luego los mo-
delos de negocios sobre los que se susten-
tan, el papel que han jugado y juegan las
tecnologias digitales y las politicas publicas
hacia los medios de comunicacioén. Al final,
plantearemos algunas conclusiones con las
que esperamos aportar elementos para una
mejor comprension de los problemas en
juego y las formas diversas de encararlos.
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2 | LOS CASOS ANALIZADOS

Presentamos aqui datos basicos de los
13 casos analizados, principalmente desde
la perspectiva de sus responsables.

La Diaria, fundado en 2006, es un pe-
riédico impreso que comenzé saliendo de
lunes a viernes y actualmente sale también
los sabados. Sus responsables apuestan a un
diario profesional, critico, ameno y tocado
por un aire de frescura y cierto «desparpa-
jo» en la titulacién. El sistema de distribu-
cién innovador basado en suscripciones a
domicilio contribuye no poco a la soste-
nibilidad del medio. El proyecto entrelaza
compromiso militante con periodismo de
investigacion y un profesionalismo esmera-
do que vela por la calidad de las entregas; la
distribucién por suscriptores, que asegura
casi las tres cuartas partes del ingreso total,
reduce costos y personaliza el vinculo.

Portal 180 es un portal web informa-
tivo que opera con una légica empresarial
basada en la venta de espacios publicita-
rios, apuntando a la rentabilidad comercial
como condicién del proyecto. Debe su éxito
en buena medida al prestigio previo de su
staff profesional, proveniente de un conoci-
do programa periodistico radial.* Tras casi
10 afos de existencia, sus creadores entien-
den que se trata de un emprendimiento
consolidado y econdmicamente sostenible,
a despecho de eventuales fluctuaciones en
la venta de publicidad. Apuestan a un portal
serio y responsable, «libre de chismes».

4 No toquen nada, que se emitié por mucho
tiempo en Océano FM y posteriormente en Del Sol
FM.

Sudestada es un portal web que busca
focalizarse en «la investigacion periodisti-
ca, el periodismo de datos y las coberturas
de contexto».” Entienden que la crisis de la
prensa en papel es estructural e irreversible;
se transita hoy por una fase transicional
en que todavia no hay periodismo de in-
vestigacion solido en los medios digitales.
Entienden que toca a su fin la divisiéon de
tareas entre un periodismo de investigacion
y analisis en soporte papel, e internet, que
da difusién a un volumen virtualmente in-
abarcable de informacién. Apuestan a una
imagen profesional, responsable e indepen-
diente, apuntan a lectores de clase media in-
telectual, universitaria, empresarial y joven,
por lo general usuarios asiduos de la web.
Se sostiene en base a trabajo honorario, sol-
ventado con trabajo profesional remunera-
do en otros medios. También han ganado
premios y conseguido financiacion para al-
gunas investigaciones y proyectos.

Canal U es una sefal de television
que se emite en sistemas para abonados
(«cables») nacionales y regionales. Al co-
mienzo tenia poca programacion propia
y establecié acuerdos con otros canales
y productoras. Luego fue incorporando
contenidos propios, varios de ellos vincu-
lados a organizaciones sociales, sindicales
y cooperativas. Se proponia también un
informativo propio que luego concretd
y la difusion en internet. Casi no percibe
ingresos de los cables (entregan gratui-
tamente la seflal) y tiene pocos ingresos

5  http://www.sudestada.com.uy/10920/
Quienes-somos



publicitarios. Su continuidad y desarrollo
han dependido econdmicamente del aporte
personal de su duefo, un empresario con
multiples intereses mediaticos y vinculos
politicos.

Giro TV fue un proyecto empresarial
que se conform¢ entre La Diaria y un con-
junto de realizadores audiovisuales para
presentarse al llamado a televisién digital
terrestre comercial en 2013. Aunque gané
la asignacion de una de las dos frecuencias
previstas para el sector comercial en Mon-
tevideo, no llego a salir al aire (como tam-
poco lo hizo vTv, el otro asignatario, una
empresa importante que ya operaba en el
mercado de la television para abonados).
Proyectaba una sefial de television con
fuerte produccion periodistica, progra-
mas innovadores producto de un llamado
a propuestas independientes y acuerdos
con otras televisoras, a las que se sumaba
una sefial experimental en la que trabajaria
con estudiantes de comunicacién. Preveia
sostenerse principalmente con publicidad
e ingresos complementarios por venta de
programas y decodificadores.

Mi Canal, un proyecto de la central de
trabajadores PIT-CNT, también se presento
y obtuvo una frecuencia en el llamado de
television digital terrestre de 2013 —en este
caso en el sector comunitario—, y tampo-
co ha salido al aire, mas alld de una emi-
sion experimental y de que formalmente
no renuncio a su asignacién. En su sefal
principal preveia también contenidos pe-
riodisticos y produccién independiente de
documentales y de ficcion, con una mirada
a los diversos temas desde la perspectiva de
los trabajadores, pero no un «canal obrero»,
porque aspiraban a llegar al conjunto de la
sociedad. Preveian ademas una segunda se-
nal dedicada a recoger las realidades y vi-
vencias de los uruguayos en el exterior (el

llamado «Departamento 20», en alusién a
los 19 que tiene el pais). Aunque esperaban
contar con aportes de los trabajadores sin-
dicalizados, aspiraban a financiarlo princi-
palmente con publicidad.

Parking Films es una productora audio-
visual de cine y television, proyecto uniper-
sonal reciente (2014) de un realizador con
trayectoria previa en otras productoras y
prestigio adquirido con peliculas propias
(El rincon de Darwin) y colaboracion en las
de otros realizadores. Ha ganado premios y
subvenciones que constituyen su principal
ingreso. Apuesta a la calidad y originalidad
de los contenidos, con un costo insoslaya-
ble en términos de incertidumbre. Busca
hacerse un lugar con produccién local ge-
nuina, a sabiendas de que es un mercado
pequeno, conservador y poco dispuesto a
arriesgar, en el que reinan los «enlatados»
extranjeros y se multiplican pequenas pro-
ductoras como la suya.

Coral Films-Efecto Cine es una empre-
sa dedicada a la realizacién de peliculas con
potencialidad de difusiéon masiva (Coral) y
a la proyeccion itinerante en pantalla infla-
ble en espacios publicos de filmes propios
y de otros realizadores uruguayos (Efecto
Cine). Esta combinacion, que incluye aus-
picios de empresas importantes, ha sido
clave para su viabilidad econémica. Han
ideado una estrategia integral que va des-
de la concepcion del film hasta el momento
y modo en que sera proyectado en publi-
co, al que involucran en la eleccion de las
peliculas, con practicas innovadoras como
el uso de bicicletas durante la proyeccion
como fuente de energia. Seguin sus propias
estimaciones, han logrado cuadruplicar el
nimero de personas que ven cine nacional.

Tiranos Temblad difundia semanal o
quincenalmente® en YouTube aconteci-

6 Actualmente ha dejado de emitirse con
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mientos uruguayos seleccionados de los
videos subidos a esa red por los usuarios.
Priman episodios prosaicos de la vida coti-
diana que combinan comicidad, absurdo e
ironia con humor socarrén y por momen-
tos grotesco. Su creador ha rechazado ofer-
tas publicitarias que le habrian generado
ingresos y se ha negado a agregar conteni-
dos que podrian asegurarle mayor masivi-
dad. Pero el éxito de su difusién en YouTube
atrae propuestas remuneradas a su produc-
tora audiovisual, y acepto realizar un pro-
ducto con caracteristicas similares para una
sefial de television internacional.

El responsable del semanario impreso
San José Hoy transit6 una experiencia an-
terior, el peridédico cooperativo Hechos de
San José, que en sus tres aios de existencia
en los 80 empataba las cuentas. Ahora se
sostiene con suscriptores y con los ingresos
de una imprenta. Aspiran a ser percibidos
como un «periddico del pueblo» con agen-
da propia, pero se les hace dificil sobrevivir
por su orientacion opositora en el dmbito
local. Se esfuerzan por entregar un produc-
to de calidad en contenidos asi como en
presentacion grafica.

La Asociacion de Radios del Interior
(RAMI) retne a 140 emisoras distribuidas
en todo el interior del pais. Aunque incluye
realidades muy variadas, en su mayoria son
pequeinos emprendimientos, muchos de
ellos familiares, con fuerte vocacion comu-
nicacional e importantes audiencias locales,
en buena medida por abordar tematicas de
interés para los habitantes de cada lugar. Sus
ingresos provienen de la publicidad y cuen-
tan con exoneraciones fiscales. Sus directi-
vos deploran un incremento en numero de
emisoras que dependen de una «torta pu-

regularidad, mas alla de algunas entregas anuales,
pero las 75 entregas anteriores estan disponibles en
https://www.youtube.com/TiranosTemblad TV

blicitaria» estancada; no pocas radios ope-
ran al borde de la quiebra, y muchas de las
recién llegadas no aportan. También sien-
ten que la radio ha perdido profesionalis-
mo y calidad, que la computadora tiende a
sustituir a la voz, y que se han reducido los
espacios de participacion de los oyentes.

Las radios comunitarias uruguayas sur-
gieron en la década de los 90 y se mantuvie-
ron en la ilegalidad hasta la aprobacion de
una ley que inici6 un proceso de regulari-
zacion que ha amparado hasta ahora a 165.
También aqui hay situaciones muy variadas,
desde emisoras que no logran mantenerse
al aire o lo hacen en condiciones muy pre-
carias hasta algunas que han logrado contar
con una infraestructura muy digna y una
programacion estable, casi siempre sosteni-
da sobre la base del trabajo voluntario de
vecinos del barrio o localidad del interior
donde se ubican. Casi todos mencionan su
compromiso con la comunidad en la que se
insertan, que deberia reflejarse en una pro-
gramacion que dé lugar a sus inquietudes,
informaciones y producciones culturales,
pero no siempre lo logran. En su gestiéon
adoptan formas mas o menos participativas
y sostienen sus costos, generalmente redu-
cidos, con modestos ingresos por publici-
dad, aportes propios del grupo mas activo y
de los vecinos de cada lugar.

Television Nacional de Uruguay (TNU),
el canal estatal fundado en 1965, cubre casi
todo el territorio nacional gracias a una
red de repetidoras locales. Su pantalla tiene
cuotas importantes de produccion nacional,
principalmente programas periodisticos,
magazines, documentales y cine nacional,
a los que suma producciones de canales
publicos de la regién y el mundo, incluidas
series de ficcion. El canal busca «promover
programacion de calidad», «garantizar
informaciéon de interés ciudadanov,



«reivindicar  valores de convivencia
democratica, no discriminaciéon y respeto
al otro, difundir la cultura nacional y la
de otras sociedades, fortalecer vinculos
con otras televisoras publicas, fomentar la
produccién nacional».” Aunque hay pocas
y poco fiables mediciones de audiencia,
se sabe que esta ha aumentado en los
ultimos afios, a partir de mejoras técnicas
y de programacion, pero sigue siendo
minoritaria frente a los canales privados
(Unesco, 2015). Se financia principalmente
con el presupuesto estatal, aunque
también vende publicidad y tiene espacios
tercerizados.

Para el andlisis de estos casos nos basa-
mos, por un lado, en entrevistas realizadas
para esta investigacion entre junio y agosto
de 2015 por Francois Grana, Martin Marti-
nez, Gustavo Buquet, Juan Platero, Nicolas
Robledo y Gabriel Kaplun. Los entrevista-
dos fueron:

e Lucas Silva, director de La Diaria

o Walter Pernas, portal web Sudestada
e Robert Rocha, gerente de Canal U
e Marcelo Pereira, Proyecto Giro Tv

e Gabriel Molina, proyecto Mi Canal
(PIT-CNT)

e Diego Fernandez, Parking Films

e Andrés Varela, Coral Films-Efecto
Cine

e David Rabinovich, periédico San
José Hoy, expresidente de la Orga-
nizacién de la Prensa del Interior
(oP1)

e Juan Branas, Radio Universo (Cas-

tillos), expresidente de la Asocia-
cion de Radios del Interior (RAMI)

e Virginia Martinez, exdirectora de
TNU

7 http://www.tnu.com.uy/documentos

Ademids utilizamos las

fuentes:

siguientes

e Exposicién de Mauricio Erramus-
pe, jefe de contenidos de Portal 180,
en la jornada «Sostenibilidad de los
medios y el periodismo en la era di-
gital» (ccp-APU-CAINFO, 15 de se-
tiembre de 2015).

o Entrevistas en diversos medios y
presentaciones publicas de Agustin
Ferrando, responsable de Tiranos
Temblad, sistematizadas por Alicia
Garcia, disponibles en

www.elobservador.com.uy/exi-
to-espontaneo-n263003

www.articaonline.com/2013/04/
tiranos-temblad-cultura-re-
mix-amateur-y-local-en-internet/

www.articaonline.com/2013/09/
tiranos-temblad-ecosiste-
mas-de-creatividad-encirc13/

180.com.uy/articulo/31873_Ti-
ranos-Temblad-el-canal-de-YouTu-
be-codiciado-por-la-television

www.elobservador.com.uy/
agustin-ferrando-el-poder-una-
idea-n280296

www.republica.com.uy/tira-
nos-temblad-llego-a-cartoon-ne-
twork/515351/

o Investigacién realizada por nuestro
grupo, que incluyé entrevistas, ta-
lleres y estudios de casos, publicada
en Gabriel Kaplin (coord.) (2015).
sQué radios para qué comunidades?
Las radios comunitarias uruguayas
después de la legalizacion. Montevi-
deo: csic-UdelaR.

Como se verd, tanto esta dltima como
las entrevistas a Brafias y Rabinovich per-

¢VIVIR O SOBREVIVIR? SOSTENIBILIDAD DE LAS ALTERNATIVAS MEDIATICAS EN URUGUAY


http://www.tnu.com.uy/documentos
http://www.elobservador.com.uy/exito-espontaneo-n263003
http://www.elobservador.com.uy/exito-espontaneo-n263003
http://www.articaonline.com/2013/04/tiranos-temblad-cultura-remix-amateur-y-local-en-internet/
http://www.articaonline.com/2013/04/tiranos-temblad-cultura-remix-amateur-y-local-en-internet/
http://www.articaonline.com/2013/04/tiranos-temblad-cultura-remix-amateur-y-local-en-internet/
http://www.articaonline.com/2013/09/tiranos-temblad-ecosistemas-de-creatividad-encirc13/
http://www.articaonline.com/2013/09/tiranos-temblad-ecosistemas-de-creatividad-encirc13/
http://www.articaonline.com/2013/09/tiranos-temblad-ecosistemas-de-creatividad-encirc13/
http://180.com.uy/articulo/31873_Tiranos-Temblad-el-canal-de-YouTube-codiciado-por-la-television
http://180.com.uy/articulo/31873_Tiranos-Temblad-el-canal-de-YouTube-codiciado-por-la-television
http://180.com.uy/articulo/31873_Tiranos-Temblad-el-canal-de-YouTube-codiciado-por-la-television
http://www.elobservador.com.uy/agustin-ferrando-el-poder-una-idea-n280296
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miten hacer alusién, a lo largo del trabajo,
no solo a medios especificos, sino también
a los medios comunitarios y a la prensa y
radio del interior en general.

Como ya dijimos, la eleccién de los ca-
sos tuvo que ver con la presencia de alguno
de los componentes de nuestra definicion
de alternativas mediaticas: propiedad, ges-
tion, contenidos o modelo comunicacional.
Puede discutirse si los medios comerciales
del interior tienen una presencia justificada,
pero entendemos que si en lo que refiere a
los contenidos, porque, al menos potencial-
mente, pueden ser la ventana por la cual ver
realidades locales que los medios hegemo-
nicos no suelen mostrar. Mas discutible es la
presencia de 180 o Canal U, emprendimien-
tos comerciales que no parecen diferenciar-
se claramente de los medios hegemdnicos
tradicionales. En el primer caso nos pare-
cié valiosa su presencia porque parece ser
uno de los pocos medios nativos digitales
que han logrado sostenerse con la venta
de publicidad, por lo que sirve entonces de
test para un modelo de negocios posible en
este ambito. Canal U, por su parte, aparece
como un intento de competir, desde su mis-
ma ldgica, en el terreno de la television co-
mercial, nucleo central de la concentracién
mediatica uruguaya. Lo incluimos entonces
como un caso testigo interesante para este
analisis.

Cabe aclarar finalmente que, a lo largo
del texto, en general no haremos alusion a
los entrevistados sino a los casos. Esto es
asi porque hemos tomado la informacién
que ellos nos dieron como insumo para el
analisis de los casos, analisis del que nos ha-
cemos cargo sin pretender atribuirlo a los
entrevistados.



- 3 | LOS MEDIOS HEGEMONICOS

EN URUGUAY

Hablar de alternativas mediaticas im-
plica, simultaneamente, que existen otros;
la otra cara de la moneda, los medios do-
minantes o hegemonicos. El proceso de
acumulacion de estos medios depende de
su génesis —del proceso por el cual hayan
sido creados—, de su trayectoria, de su es-
cala —desde el punto de vista de la oferta,
pero también de la demanda— y del tama-
no de sus audiencias. Asi, se puede hablar
de medios, grupos y grandes corporaciones
o conglomerados mediaticos hegemoénicos
a escala mundial, a escala regional, a esca-
la pais o incluso a escala local. Es también
bastante légico que la dimensién de esos
grupos mediaticos dependa del tamario del
pais, region o localidad.

En cualquier caso, independientemente
de la escala de la que estemos hablando, la
brecha econémica y de posicionamiento de
audiencias entre hegemonicos y alternativos
es desmesurada. Basta pensar en las corpo-
raciones multinacionales como Warner o
Disney, que cuentan con produccién de cine
y television, canales abiertos, productores de
senales dirigidas a television para abonados, u
operadores de cable que cuentan sus audien-
cias por millones a escala global y facturan de-
cenas de miles de millones de délares al afio,y
compararlo con cualquiera de las alternativas
posibles, incluso de los Estados Unidos, por
ejemplo una radio comunitaria, un periédi-
co local o una productora cinematografica
independiente. Estos medios hegemonicos,
por su posicionamiento global, son los que
mas distancia tienen con las alternativas me-
diaticas.

Pero al mismo tiempo, si pensamos en
un pais como Uruguay, por mds pequefio
que sea, sabemos que no escapa a esta ley
general que establece una gran diferencia
de poder entre unos y otros actores me-
diaticos. La logica de los negocios y la es-
tructura de mercado de los medios clasicos
hegemonicos en Uruguay no escapan a la
légica de otras partes del mundo.

LAS CORPORACIONES MEDIATICAS
Y EL AUDIOVISUAL

Para empezar, en Uruguay existen —a
escala pais— tres grandes corporaciones
mediaticas. Estdn asociadas a los sistemas
de televisiéon abierta y de abonados de
Montevideo, aunque también poseen ra-
dios y otros medios en localidades del in-
terior, y algunos de ellos, también prensa
escrita a nivel nacional. Mas alld de algunos
cambios en la propiedad de acciones, estos
tres grupos se pueden seguir asociando a
los canales abiertos y operadores de cable
de la siguiente manera: Canal 10-Tcc, Ca-
nal 12-Nuevo Siglo y Canal 4-Montecable
(Gomez et al., 2017). Estos tres grupos ob-
tienen ingresos en torno a los 180 millones
de doélares por ano (AUDAP-CINVE, 2016;
URSEC, 2017).

Asi es que la brecha entre medios hege-
monicos y alternativas medidticas se hace
cada vez mayor. Cada uno de estos grupos
en promedio factura en torno a los 60 mi-
llones de dolares por afio y obtiene benefi-
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cios por unos 10. Estos niveles de ingreso
registrados para el afio 2016 no difieren
sustancialmente de los registrados en el afio
2011 (Buquet y Lanza, 2011). Se puede decir
que esta estructura de fuerte concentracion
se ha mantenido casi incambiada en los ul-
timos anos; ;décadas? Ya de por si, el acceso
a frecuencias para poder emitir una sefal
de television es una dificil barrera a sortear.
Pero incluso contando con dicha frecuen-
cia, el tamafio de los grupos existentes hace
muy dificil el ingreso de otras sefales alter-
nativas.

Este es el primer desafio que tiene un
medio televisivo que quiera disputar al me-
nos una parte pequena de la audiencia en
el mercado de la television. Por ejemplo, un
actor publico potencialmente fuerte como
TNU, que obtiene ingresos —fundamental-
mente publicos— por valor de 10 millones
de dolares al afo, subsiste, y probablemente
aumente sus audiencias, pero no ha pasado
de ser un actor casi testimonial.

En realidad, el altisimo nivel de concen-
tracion en el mercado de la televisién co-
mercial genera barreras a la entrada muy
dificiles de sortear por los medios alternati-
vos. Sin duda esto influyé en que no se con-
cretara la salida al aire de un canal abierto
como Giro.

Una situacion diferente —aunque en
permanente peligro de existencia— presen-
ta Canal U, que pretende tener una progra-
macién propia, con produccién nacional,
original, pero que se encuentra con que no
tiene posibilidades de ingresar a la grilla de
los operadores de television para abonados
de estas corporaciones que, con practicas
anticompetitivas, impiden que nuevos acto-
res ingresen al mercado.

Aunque no forman parte del mismo
mercado —pero si de la misma cadena de
valor—, los productores audiovisuales de
cine y television se encuentran con las mis-

mas barreras a la hora de intentar negociar
con estas empresas televisivas nacionales
condiciones decorosas para sus productos.
A diferencia de lo que ocurre en otras partes
del mundo, las cadenas privadas nacionales
no necesitan de la produccién indepen-
diente, y por tanto el poder de negociacion
de las productoras es infimo frente a los ca-
nales. Los medios televisivos hegemdnicos
también han imposibilitado la existencia de
una industria nacional fuerte de produc-
ci6én audiovisual.

Asimismo, las corporaciones multina-
cionales ya mencionadas, que parecerian
tan abstractas y alejadas de nuestra realidad,
estan muy presentes en Uruguay e invaden
tanto las salas de exhibicién cinematogra-
fica como la pantalla chica. De este modo,
pantallas nacionales y obras audiovisuales
internacionales se asocian para discriminar
nuestras peliculas y programas. Los datos
son mas que ilustrativos: el cine nacional
no ocupa mas del 2 % o 3 % de las salas de
exhibicién cinematografica, mientras que el
cine norteamericano registra un demoledor
83 % (ASOPROD e ICAU, 2014).

LAS RADIOS

En Uruguay hay asignadas 87 emisoras
comerciales en AM y 186 en FM, de las cua-
les 43 son de Montevideo, repartidas casi en
partes iguales entre las dos frecuencias.® En
apariencia, seria un mercado equilibrado y
competitivo, en el que las posibilidades de
permanencia deberian ser para todos los
operadores mds o menos iguales. Sin em-
bargo la situacién no es tan idilica como
pareciera. Recordemos que las frecuencias
son de cardcter local, por lo que la situacion

8 https://www.ursec.gub.uy/inicio/informa-
cion-tecnica/telecomunicaciones/radiodifusion-so-
nora-historico/2014-listados-radiodifusion/



geografica de la radio condiciona la audien-
cia potencial y pone a la mayor parte de las
radios de los departamentos del interior
del pais al borde de la subsistencia. La ma-
yor parte de estas radios organizadas en la
Asociacién de Radios del Interior (RAMI)
—unas 140—° han explicitado esta situa-
cion.® La contracara de este panorama es
representada por unas 10 radios de Mon-
tevideo que concentran la mayor parte de
una facturacién que ronda los 30 millones
de délares por afio (AUDAP-CINVE, 2016).

Ya existe una politica publica que apunta
a apoyar a las pequenas radios del interior,
que las exonera de algunos impuestos. En
cualquier caso, asistimos también en este
mercado a una estructura en la que dos ra-
dios AM —Montecarlo y Sarandi— y cuatro
FM —Aire, Del Sol, Disney y Latina— con-
centran el 46 % de la audiencia de Monte-
video,! y ademas las dos radios AM emiten
en cadena sus informativos a radios de las
principales ciudades de los departamentos
del interior del pais. Estamos hablando de
radios que facturan millones de ddlares y
otras que tienen que hacer diariamente las
cuentas para sobrevivir. Como es espera-
ble, las gremiales de las radios comercia-
les —ANDEBU y RAMI— han opuesto fuerte
resistencia al ingreso de nuevos operadores
(Grana, 2013).

Igualmente, en 2008 se aprobo la Ley de
Radiodifusiéon Comunitaria, que legalizd
una realidad existente de pequeiias radios
que dirigian su emisién a una audiencia de
cercania territorial. Segiin datos de la Uni-
dad Reguladora de Servicios de Comunica-
ciones (URSEC), existen 165 radios comu-
nitarias, de las cuales 93 son administradas

9 http://ramiradiosdelinterior.com/ra-
mi-historico/
10 http://www.Ir21.com.uy/politi-

ca/4738-por-nuevas-concesiones-se-van-a-fun-
dir-todos

11 Revision general de audiencias de radio.
Agosto-octubre 2017. Medicién y mercados.

por el Ministerio de Educacién y Cultura
(MEC) y gestionadas por grupos sociales sin
personeria juridica, y el resto estan en ma-
nos de distinto tipo de organizaciones civi-
les. Si la mayor parte de las radios del inte-
rior tienen dificultades para sustentarse, las
comunitarias suelen tener situaciones aun
mas precarias.

La estructura del mercado de las radios
estd sumamente segmentada, en general
con radios dedicadas a distintos géneros
musicales, y otras de cardcter generalista
y de informacién que se dirigen a audien-
cias locales o de territorios mas amplios y
con preferencias diversas. Al igual que los
medios televisivos, las radios de Montevi-
deo operan muchas veces como radios de
alcance nacional. Asi que tenemos un mapa
de 273 radios comerciales y 165 radios co-
munitarias, pero unas 10 radios concentran
gran parte de la facturacién. Tenemos en-
tonces un mercado de opulencia de unos
pocos y otro de subsistencia de la mayoria.
La diferencia mas importante entre las ra-
dios y la estructura de mercado de la televi-
sién es que, a pesar de esta diferencia en las
audiencias y el poder econémico de unos
y otros, existen otras voces, cientos de vo-
ces y propuestas culturales que al menos se
aproximan mas a los distintos intereses que
expresa la ciudadania.

LA PRENSA ESCRITA

En Montevideo se editan cinco periodi-
cos de edicion diaria: El Pais, La Diaria, El
Observador, La Repuiblica'y La Juventud;los
primeros cuatro son de circulacién nacio-
nal. Veintiséis tiene registrados la Organi-
zacion de Prensa del Interior'? (op1) en los
distintos departamentos. Existen también
unos cuantos semanarios tanto en Monte-

12 http://opi.com.uy/empresas/
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video como en el interior. Algunos son ren-
tables, como Busqueda o Caras, y el resto
sobreviven con dificultad.

Quizés las menores barreras a la entra-
da —como no necesitar una asignacion de
frecuencia— expliquen por qué se pueden
encontrar tan variadas publicaciones pe-
riddicas a escala nacional, e incluso hayan
podido entrar actores relevantes, como El
Observador y La Reptiblica en su momen-
to, 0 La Diaria no tanto tiempo atrds, a un
mercado tan disputado.

Segun el Instituto Verificador de Cir-
culaciones (1vc)"” (2018), que supervisa
en Uruguay la tirada de tres periddicos de
Montevideo y un diario del interior, EI Pais
tiene una tirada promedio de 23.000 ejem-
plares diarios y los domingos alcanza los
46.000, y La Diaria y El Observador regis-
tran una tirada promedio de 5.500 y 5.000
ejemplares, respectivamente. La Diaria del
fin de semana registra una circulacién de
mas de 9.000 ejemplares. El resto de los pe-
riédicos de Montevideo no se han sometido
a este control.

En el interior, el tnico diario supervisa-
do por el 1vc es El Pueblo, de Salto, con un
tiraje de 7.000 ejemplares el domingo y un
promedio diario de 2.000 ejemplares. Los
diarios que integran la op1 informan de sus
respectivos tirajes, aunque no estan someti-
dos a control. No obstante, puede tener un
sesgo hacia un tiraje mayor que el real; si
tomamos la informacién de opi, el rango
en el que se encuentran la mayor parte de
los periddicos del interior varia entre 300 y
3.000 ejemplares.

Este es un mercado que se financia por
venta de periddicos y venta de espacios
publicitarios. Con relacion a las ventas, el
diario El Pais genera una facturacion bruta
anual de unos 10 millones de ddlares, mien-
tras que sus competidores mas cercanos, La

13 http://www.ivc.org.ar/uruguay.html

Diaria y El Observador, facturan en torno
a los 2 millones de délares. Los diarios El
Pueblo de Salto, El Telégrafo de Paysandu y
Cronicas de Soriano quizas lleguen a ven-
tas de medio millon de délares por ano; La
Repiiblica probablemente se sitie en torno
de esa cifra. El resto de los 25 periddicos
tanto de Montevideo como del interior se
encuentran lejos de estos niveles de factu-
racién.' Si analizamos las ventas en térmi-
nos porcentuales, El Pais representa mas
del 60 % del mercado, La Diaria y El Ob-
servador un 20 %, los tres mas grandes del
interior, El Pueblo, El Telégrafo y Cronicas,
sumados a La Republica, un 12 %, y el resto,
unos 25 periodicos, en torno al 5 %.

Este mercado factura en torno a los 20
millones de doélares al ano (AUDAP-CINVE,
2016). Sabemos que el que tiene mas au-
diencia, como ocurre también en la radio
o en la television, se lleva una proporciéon
mayor de la facturacién publicitaria de la
que reflejan sus lectores. Esto significa que,
al igual que en los otros medios, la prensa
de informacion general de circulacién dia-
ria es un mercado sumamente concentrado.
En este mercado existe una competencia
despiadada entre los propios periddicos de
Montevideo, donde El Pais ostenta un po-
der incontestable y el resto tiene que hacer
esfuerzos por subsistir. Pero esta lucha es
mas dura en el interior, donde los diarios de
cada localidad, ademads de competir entre si
por una audiencia reducida, deben compe-
tir con los diarios de circulacién nacional
que les quitan una tajada importante del
mercado local.

Mientras El Pais factura unos 10 millo-
nes de dolares anuales por sus ventas de
ejemplares, mas un minimo de 12 millones
de dolares por venta de espacios publicita-
rios —es decir, una facturacion de 22 mi-
llones de doélares por ao—, los que mas

14  El precio de venta del editor es estimado
en el 50 % del valor del precio al consumo final.



se aproximan facturan en total en torno a
3 millones de doélares por afio. La inmensa
mayoria de los periodicos del interior no
alcanzan estas cifras en pesos.

Las publicaciones periodicas del interior
—al igual que las radios y las televisoras—
cuentan con exenciones fiscales, pero prac-
ticamente no acceden a la gran torta de la
publicidad oficial. Los propietarios de los
periddicos agrupados en la op1 alegan que
en el interior tienen entre todos una circu-
lacién muy superior a la registrada por EI
Pais,y sin embargo reciben solo el 3 % de la
publicidad oficial, estimada en 25 millones
de dolares por afio (Buquet, Lanza y Rabi-
novich, 2012).

En resumen, en este medio no se nece-
sitan frecuencias, pero nuevos emprendi-
mientos dependen también de la escala y el
capital, y la lucha por aumentar cuotas de
mercado es encarnizada. Si bien La Diaria,
La Republica y El Observador en su mo-
mento pudieron ingresar al mercado, nunca
han conseguido una estabilidad financiera
que les permita consolidar y expandir sus
audiencias. La Republica tuvo que cambiar
dos veces de dueno en los ultimos cinco
afios por sus problemas econémico-finan-
cieros. Ni que hablar de los periddicos del
interior, a los que les cuesta llegar a la au-
diencia y vender espacios publicitarios.

Con relacién a emprendimientos en la
web, los periddicos dominantes en papel
son los que han dominado también la pla-
taforma digital. El Pais aparece entre las
diez primeras paginas mas vistas en Uru-
guay, mientras que El Observador aparece
en el lugar 17. Otros medios como los cana-
les10 o 12 estan entre las 100 primeras, y las
primeras radios aparecen en los lugares 182
(El Espectador) y 302 (Del Sol).*®

15  https://www.alexa.com/topsites/countries/
Uy

Sibien un ejemplo de este estudio, Portal
180, ha logrado integrarse en una audiencia
amplia, que permite sostener el emprendi-
miento, a la mayoria de los nuevos empren-
dimientos digitales, a pesar de las expecta-
tivas depositadas en la web, les cuesta tanto
0 mas sostenerse en internet que en las edi-
ciones en papel. Sudestada es un ejemplo
en este sentido. Aquello de que ahorrarse la
distribucion, el papel y la imprenta permiti-
ria aumentar la circulacion de diarios pro-
fesionales no ha dejado de ser una quimera.
Si bien internet permite el ingreso de mul-
tiples voces, la prensa escrita digital es un
mercado tan concentrado como los demas.

CONCENTRACION Y ALTERNATIVAS
MEDIATICAS

El mercado mediatico esta esencialmen-
te concentrado en unos pocos medios he-
gemonicos, que suelen ser aquellos que han
tenido connivencia con el poder politico en
el momento de su surgimiento. En nuestro
pais este ha sido un factor clave a lo largo
del tiempo. Asi se realizaron las primeras
asignaciones de frecuencias de radio en los
anos 20 del siglo pasado, a las que casual-
mente luego, en los afos 50, se sumaron
los canales de television abierta, en los 90
la television para abonados de Montevideo
y, finalmente, la renovacion de sus licencias,
en este siglo xx1, con la asignacién de fre-
cuencias de television digital terrestre. Enla
prensa pasa otro tanto, y el peridédico hege-
monico, El Pais, fundado en 1918, ha sabido
sortear dificultades en sus 100 afios de exis-
tencia para convertirse en el lider absoluto
de su sector. Aunque otros periddicos con
otras ideas también circulan y otras radios
que acogen otras voces tratan de hacerse un
lugar en este dificil mercado.
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En definitiva, se trata de un sistema alta-
mente concentrado, en el que asoman, sin
embargo, pequelos —y a veces no tan pe-
quenos— espacios donde se pueden ir in-
tegrando otras voces, otras alternativas me-
didticas, como veremos en el resto de este
trabajo.



EXPECTATIVAS Y BARRERAS

En sus discursos sobre el origen o mo-
tivacion de sus propuestas o medios, los
referentes de las experiencias analizadas
plantean que buscaban colmar un vacio
existente tanto en temdticas como en mira-
das o enfoques.

Asi, por ejemplo, para los creadores de
Sudestada faltaba investigacién periodisti-
ca. Para los voceros de las radios comuni-
tarias, del proyecto Mi Canal del pIT-CNT
y de la prensa escrita del interior, se trataba
de incluir el punto de vista de la comunidad
o de los trabajadores, ademas de construir
una agenda alternativa a la de los medios
masivos. El director de Canal U plantea que
busca poner de relieve la dimensién social
y humana, mientras que La Diaria se plan-
tea brindar una mirada desde la «izquierda
critica». Tanto La Diaria como Sudestada
buscan ofrecer «contenidos de calidad» en
opinioén, en investigacion, en profundidad
y contexto adecuados. Estos y otros medios
—Mi Canal, TNU— asocian tales preocupa-
ciones con el cumplimiento de una funciéon
publica, asi como con la propia calidad de
la democracia y la construccién de un es-
pacio plural e incluyente.

Otros, en cambio, enfatizan la busque-
da de formas de hacer lo que realmen-
te quieren hacer, pero trascendiendo lo
ya establecido. En ese sentido, procuran
generar diversidad tanto en productos
como en soportes, con modalidades no-
vedosas de produccion y distribucion; es
el caso de Parking Films, Tiranos Temblad
y Coral Films-Efecto Cine. Las motivacio-
nes iniciales enraizan también en el interés
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por vivencias idiosincraticas tales como el
Carnaval y el futbol, o por «mirar con amor
y con respeto los hechos mas simples de la
vida» (Tiranos Temblad). En su percepcion,
no se trata tanto de ocupar espacios que fal-
taria llenar, sino mas bien de posar la mira-
da sobre la trama de la vida social cotidiana
y a partir de alli plantear un dialogo con los
otros.

Estos posicionamientos van a influir en
las modalidades de financiamiento, pero
también en la circulacion y el consumo, en
lo que se busca lograr masividad no solo a
través de los medios o espacios tradiciona-
les. Asi, se crean canales de YouTube o se
generan circuitos de exhibicion en espacios
publicos en localidades del interior o en ba-
rrios de la capital.

Tampoco faltan quienes se centran mas
en sus propias necesidades, inquietudes u
objetivos, para los cuales el «otro» no apa-
rece mas que como destinatario. Mas alld de
esta propuesta inicial, las interacciones con
los otros pueden transformar los relatos y
las estructuras, o también generar nuevos
desarrollos (Tiranos Temblad, Parking Fil-
ms).

Las exigencias que plantean las formas
de financiacién tradicionales —publicidad,
fondos de fomento— pueden resultar ba-
rreras importantes al acceso. Para algunos,
esto requiere un involucramiento diferente
del Estado, con intervenciones que van des-
de la regulacién o el acceso a tecnologias
hasta el cobro de un canon a los medios
hegemonicos para apoyar a la produccién
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independiente. Otros entrevistados centran
su andlisis de las barreras en ciertas practi-
cas establecidas, como la falta de apoyo y de
exhibicidn de sus producciones por parte de
los canales de televisién. Y aun cuando dan
difusion a las producciones independientes,
se quedan con lo generado por la publici-
dad incorporada a dichas producciones. En
palabras del entrevistado de Parking Films:

. me parece que como pais seguimos
dando la pelea por el modelo tradicional de
la televisién cuando estd empezando a ex-
tinguirse, y no solo eso, sino que nos cuesta
apostar a los caminos nuevos que ya vienen
surgiendo... y no lo decimos nosotros, es el
mundo.

Se plantean asi nuevas modalidades de
financiamiento, produccion y distribucion, lo
cual replantea también modelos de comu-
nicacion y relacionamiento con los publi-
cos/destinatarios/ciudadanos.

Para Giro, los aspectos econdémicos pue-
den transformarse en barrera si los deci-
sores no entienden la légica que suponen
los proyectos cooperativos, con propuestas
de interactividad, modalidades de relacio-
namiento o formatos que actualmente no
existen en la television abierta.

Ni la legislacién vigente ni las cuestiones
tecnologicas aparecen como obstaculos en
si misma. Sin embargo, en su implementa-
cién o en las exigencias que plantean, asi
como en la delimitacion de las posibilida-
des de acceso y en las regulaciones, pueden
surgir barreras de entrada que la letra de la
normativa no permitia entrever. En el caso
de las radios comunitarias, se sefiala que la
persistencia de formas de estigmatizacién o
de conflictos propios de los anos previos a
la legalizacién puede constituirse en trabas
invisibles a la entrada.

La facilidad de acceso a equipamientos,
aunada a la apertura que significa internet,
abre posibilidades que no siempre pueden

aprovecharse. Aparecen dificultades en la
formacion, y en la profesionalizaciéon segun
las experiencias. En muchos casos es impo-
sible contar con un equipo remunerado y
estable. Las alianzas y redes aparecen como
posibilidad de romper con algunas de las
dificultades sefialadas.

En general se perciben las propuestas
como «emprendimientos» en sentido am-
plio. Para algunos, tanto la viabilidad eco-
némica como la organizativa constituyen
preocupaciones presentes desde los orige-
nes del emprendimiento y, en consecuen-
cia, formulan proyecciones de largo plazo
que contemplen estas dimensiones de la
sostenibilidad. Para otros, la puesta en mar-
cha inicial supuso inevitablemente echar a
andar aun a conciencia de no estar del todo
preparados. En tales circunstancias, se con-
taba con un respaldo econémico no lucra-
tivo, solidario, que posibilitaba la aventura.
Finalmente, hay quienes funcionan con la
légica de producciones y productos de ca-
racteristicas mas «flexibles» en cuanto a
estructura, equipos de trabajo, acuerdos y
relacionamientos. En estos casos, si bien la
sostenibilidad figura entre sus preocupa-
ciones, tal flexibilidad parece eximirlos de
la proyeccion de largo plazo que si esta pre-
sente en otras propuestas.

Algunos entienden que, en ausencia de
financiamientos iniciales, la clave del éxito
reside en el cardcter colectivo de los em-
prendimientos; quienes asi se posicionan
apuestan a la existencia de nuevos desti-
natarios, asi como a la integracién a redes
mas amplias. Es el caso de La Diaria, de las
radios comunitarias y también del proyecto
Mi Canal. Canal U, por su parte, figura entre
aquellos que procuran contar con sistemas
de distribucion en los que participen orga-
nizaciones privadas (incluso del exterior).

En casos como 180, la propuesta asume
desde sus inicios una légica empresarial



tradicional, que busca sostenerse con
publicidad y apoyarse en el capital humano
representado por figuras visibles que vienen
de los medios tradicionales (es el caso de
los periodistas Joel Rosenberg y Carlos
Tanco). Se trata entonces de una estrategia
de ingreso y mantenimiento en el mercado
similar a las practicadas por los medios
hegemonicos.

En muchos casos, la sostenibilidad apa-
rece ligada a una combinacién de medios
con nuevos soportes y plataformas, asi
como con modalidades creativas de rela-
cionamiento con sus publicos. Es el caso de
Coral Films-Efecto Cine, cuyos promotores
piensan las peliculas como un evento inte-
gral que incluye los preparativos, las vias
de llegada a su publico, las circunstancias
y modalidades de exhibicién. El que sea
sin costo para quien recibe o busca un pro-
ducto o experiencia aparece como parte
de estas propuestas. Se pone a disposicion
en internet, no se cobra entrada cuando se
exhibe en un espacio publico, no se espera
que el otro busque por si mismo, sino que
se proponen estrategias para interesar y
acercar a las personas.

El caso de La Diaria muestra un abanico
de emprendimientos derivados del mismo
proyecto: una revista en papel, la explora-
ciéon de modalidades de inclusion de sus
lectores (Comunidad La Diaria), organiza-
cién de eventos especiales como El Dia del
Futuro destinados a la creacion de espacios
de opinidén e intercambio.

Finalmente, no faltan quienes, como Ca-
nal U, buscan disputar a los medios hege-
monicos parte de su publico en el terreno
de los programas informativos.
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5| MODELOS DE COMUNICACION: ,
ENTRE LA COMPLICIDAD Y LA PARTICIPACION

DE LAS AUDIENCIAS

Al abordar los modelos de comunicacién
desde nuestra perspectiva altermediatica,
ponemos el foco en las busquedas y estrate-
gias que realizan las diferentes experiencias
para generar vinculos mads dialdgicos con
las audiencias, para hacerlas participes de la
propia produccion mediatica, para explorar
nuevas formas de interaccién —con o sin
tecnologias digitales— articulando y forta-
leciendo vinculos y tejidos sociales.

La relacion comunicacional con las au-
diencias es muy heterogénea, y por lo gene-
ral no aparece en el discurso de los entrevis-
tados como un factor relevante cuando se
refieren a los problemas de sostenibilidad,
ni se percibe como un factor significativo
para la sostenibilidad del emprendimiento.
En un contexto de dificultades econémicas
y demanda de mayores apoyos estatales, la
sostenibilidad es percibida principalmente
en sus dimensiones econdmica e institu-
cional y no tanto en su dimensién social.
Pensar la relaciéon con la comunidad o con
la audiencia implica diversos desafios: la
apropiacion inicial, como se transforma en
el tiempo, como es parte de la discusion en
el ambito publico, quiénes se incorporan a
la experiencia, etcétera (Saez, 2008).

La articulacién entre las dimensiones
econdmica, institucional y social (Gumucio
Dagron, 2005) permitiria a las experiencias
construir estrategias para su fortalecimien-
to a partir del relacionamiento con diversas
practicas sociales y comunicacionales. La
falta de esta articulacion puede explicar en
parte la virtual inexistencia de estudios de
audiencia.

Un ejemplo ilustrativo fue mencionado
por nuestra entrevistada de TNU. Cuando
este medio aspiraba a entrar en la television
digital, su direccion propuso la creacion
de un departamento de investigacion de
audiencia destinado a generar insumos de
conocimiento que irian bastante mas alla
del mero rating. El proyecto se frustré por
falta de recursos humanos y por la prioriza-
cién de otras urgencias en la asignacion de
los recursos disponibles. Pero dado que los
recursos disponibles siempre resultan esca-
sos, el abandono del proyecto también po-
dria ser percibido como una desestimacion
de su importancia.

Cabe recordar también que, casi cuatro
afios después de aprobada la Ley de Ser-
vicios de Comunicaciéon Audiovisual,’® no
se ha implementado la Comisiéon Hono-
raria Asesora del Sistema Publico de Ra-
dio y Televisiéon Nacional, prevista en esta
norma. Esta comision, integrada por repre-
sentantes de diversas organizaciones de la
sociedad civil, tendria entre sus cometidos
«recepcionar, gestionar y analizar las que-
jas, individuales o colectivas, realizadas por
el publico respecto de la programacion» y
«proponer [...] modificaciones o cambios
debidamente fundados» en la programa-
cidén. Mecanismos de este tipo existen en
medios publicos de otros paises.

16  Como suele nombrarse a la Ley 19.307,
aprobada el 29/12/2014 y publicada el 14/01/2015.
El nombre completo es: ley de medios. Regulacién
de la Prestacion de Servicios de Radio, Television y
Otros Servicios de Comunicacién Audiovisual; tam-
bién se la conoce como ley de medios (usaremos in-
distintamente ambas denominaciones).




Hay experiencias en las que la relacién
dialdégica con su comunidad o audiencia es
esencial para el proyecto politico-comuni-
cacional, aunque no resulta facil concretar-
la en estrategias sostenibles en tiempos de
cambios de practicas comunicacionales y
politicas. Es el caso de las radios comuni-
tarias, que exhiben su modelo comunica-
cional como pilar de su razon de existencia.
Buscan romper con el modelo tradicional
de comunicacién unidireccional constru-
yendo cercanias con su audiencia real o
potencial. Las formas en que se construye
esta relacién con la comunidad son casi
tan variadas como los propios proyectos
comunicacionales existentes. La articula-
cién radio-comunidad define a la radio y
esto explica la discusion incesante entre la
comunidad que queremos o imaginamos
y la que tenemos, que no siempre tiene in-
terés y voluntad de participar en el medio
(Kaplun, 2015).

En esa articulacion y tension discurren
muy diversas actividades tendientes a rela-
cionar a la radio con los vecinos y organi-
zaciones locales. Estos participan mediante
mensajes, reaccionan ante alguna preocu-
pacion o interés puntuales, intervienen en
eventos organizados por el medio, en oca-
siones hacen colaboraciones econdmicas
directas, participan en algunas instancias
de decisién sobre la programacion y gestion
de la radio. Las organizaciones de la zona
—ONG, liceos, escuelas, clubes— encuen-
tran también alli un espacio de difusion de
actividades en programas de la radioy —en
menos ocasiones— con programas propios.
Pero las dificultades de gestion, los proble-
mas econdmicos y la rotatividad de los ra-
dialistas —entre otros factores— conspiran
contra la continuidad y los resultados de
tales esfuerzos.

También los medios escritos y radiales
del interior propugnan la importancia cen-
tral de la empatia con su audiencia; mani-

fiestan que la sostenibilidad de su medio
reposa en buena medida en esta relacion de
proximidad, de afinidad y aun de represen-
tacion de los intereses locales. El referente
de rami (radios del interior) reivindica que
las emisoras suelen estar abiertas para que
las «fuerzas vivas» puedan expresar «con
respeto» lo que desean o precisan. Pero este
factor de fortaleza, segin sus percepciones,
constituye a la vez su principal fuente de
debilidad y una potencial amenaza a su via-
bilidad. Toda vez que las autoridades loca-
les,los anunciadores o ciertos vecinos influ-
yentes entienden que sus intereses resultan
lesionados —o ignorados— por apreciacio-
nes o informaciones difundidas en el me-
dio local, el medio en cuestion podria sufrir
un boicot de la audiencia o la suspension de
espacios publicitarios. Algo similar plantea
el referente de la prensa escrita del interior.

La Diaria, Coral Films-Efecto Cine y
Tiranos Temblad constituyen casos intere-
santes. Sus referentes relatan una relacion
de cercania, complicidad o participacion
activa de sus audiencias que segun su per-
cepcidn inciden en la sostenibilidad de su
propuesta, articulando de esta manera la
dimensién econdémica con la dimension
social del emprendimiento.

La Diaria no propone modalidades de
participacion activa del publico en la pro-
duccién de contenidos periodisticos, pero
sus responsables buscan entablar vinculos
de complicidad con sus lectores, en el en-
tendido de que estos no se limitan a una
lectura pasiva, sino que reclaman, critican,
proponen vy, en algunos casos, envian cola-
boraciones que son publicadas en el dia-
rio. Tuvieron también una «defensoria del
lector» que buscaba abrir canales para la
participacion de los lectores, pero no logré
mantenerse. Si se desarrollé la Comunidad
La Diaria, que, con la consigna «Lo que
hacemos une», ofrece a los lectores bene-
ficios para el acceso a diversas actividades
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culturales. Aunque esta propuesta no se di-
ferencia mayormente de las estrategias de
fidelizacion que implementan muchas otras
empresas, denota el interés constante de
generar espacios «entre» con sus lectores.
Intencionalidad comunicativa que entreteje
relaciones de empatia entre el medio y sus
receptores, que incluso abre la posibilidad
de pedir apoyos circunstanciales en tiem-
pos de dificultades econémicas, como ya ha
sucedido.

En la misma linea, la propuesta de Giro
se fundaba sobre un modelo comunicacio-
nal con diversas interacciones con su po-
tencial audiencia. Se apostaba a précticas
interactivas posibilitadas por la television
digital y la multipantalla como parte im-
portante de su proyecto comunicacional. A
pesar de las dificultades que se visualizaban
para la interactividad en la television digi-
tal, se proyectaba generar distintas formas
de participacion y control por parte de los
televidentes. Se preveia también una defen-
soria de la audiencia que contara con su
propio espacio en la pantalla.

Por suparte, el referente de Coral Films-
Efecto Cine da cuenta de una practica
que incorpora formas de relacionamiento
dialégico con el publico en el proceso
de distribucion audiovisual. La seleccion
de las peliculas que se proyectaran en
espacios publicos se hace en didlogo con
el publico local a partir de un catalogo
de peliculas, algunas con muy poca
visibilidad previa pero que tienen alguna
relacion con las localidades. Rompen
asi con el espacio tradicional del cine al
proyectar al aire libre, y cambian también
las formas de selecciéon de las peliculas,
buscando cercania con sus publicos.

Los relatos cotidianos y los videos de
YouTube constituyen la base narrativa de
Tiranos Temblad. Esto ha llevado a que la
seleccién de material para cada una de las

entregas involucre, con el correr de los epi-
sodios, a muchas otras personas que hacen
o buscan videos, que proponen ideas, que
comparten material aprovechable para
la produccién. Se establece asi un circu-
lo virtuoso con aporte de videos nuevos,
con la eventual emergencia de personajes
protagénicos de existencia efimera o bien
sostenida en el tiempo a lo largo de varios
capitulos. Este proceso creativo con inter-
venciones muy variadas, no programadas
ni programables alienta la sensaciéon de
que se esta ante un producto colectivo. El
resultado adopta la forma de un relato po-
lifénico, no concertado, acerca de céomo
somos y qué hacemos cotidianamente los
uruguayos. Es asi que su creador expresaba
en una entrevista que dejo de ser su vision
del pais para transformarse en una vision
de Tiranos Temblad. Esta transformacion
progresiva, esta transiciéon de un proyecto
inicialmente individual hacia una copro-
duccion colectiva que emerge de modo no
planeado, imprevisto e imprevisible poten-
cia la produccion del material y, con ella, la
sostenibilidad del emprendimiento.



6 | CONTENIDOS ALTERNATIVOS:

EL DESAFIO DE PRODUCIR

Como hemos dicho, las expresiones me-
diaticas alternativas analizadas tienen una
gran heterogeneidad y, por tanto, también
la tienen los contenidos que generan.

La necesidad de promocion de conteni-
dos audiovisuales nacionales, de relatos con
contenidos locales, con otras perspectivas,
como la de los trabajadores, que denoten
otras formas de realizar periodismo o de
ser parte del ambito publico son argumen-
tos centrales para fundamentar existencias
y continuidades. Es decir, mas alla de una
diversidad de enfoques, objetivos, forma-
tos y alcances, la generacion de contenidos
diferentes de los hegemdnicos es un argu-
mento central para justificar su existencia o
proyecciones por parte de las experiencias.
Y de hecho muchas logran generar conte-
nidos que plantean otras posibilidades en el
ecosistema comunicacional uruguayo.

En este panorama de diversidades nos
proponemos analizar la sostenibilidad de
sus contenidos. Dimensién de mucha com-
plejidad, dado que relaciona varias de las
que se abordan en este trabajo: la gestion,
los modelos de negocios, la proyeccion en
sus origenes, etcétera.

En la publicacién ;Qué radios para qué
comunidades? decimos que el desafio de la
programaciéon para las radios comunita-
rias en la actualidad requiere romper con
un circulo vicioso de falta de recursos, ca-
pacidades y tiempo, que dificulta generar
contenidos con calidad y atractivo para
sus audiencias potenciales y hace mas difi-
cil conseguir recursos. En este trabajo, que

contiene otras experiencias, otras logicas y
contextos, los componentes de este circu-
lo vicioso vuelven a aparecer incluyendo,
ademas, otros elementos, como las politicas
de promocion, la diversificacion de tareas,
nuevas reglas de produccion y distribucion.

Los referentes entrevistados plantean la
relacion entre sostenibilidad y contenidos
a partir de diferentes posturas, que podria-
mos agrupar en tres lineas argumentales.
Por un lado, se plantea la necesidad de poli-
ticas de promocioén o regulacion, dado que
sin posibilidades de construir buenas con-
diciones de produccién es imposible gene-
rar contenidos sustentables. Otros, aunque
no contradicen lo anterior, argumentan que
los buenos contenidos generan mayores al-
ternativas de sostenibilidad; por eso frente
a los malos tiempos es necesario generar
otros y mejores contenidos. Por ultimo, se
plantea que los buenos contenidos no siem-
pre son reflejo de construir sostenibilida-
des, dado que las variables que marcan una
dimensién y otra no son comparables.

En este sentido, el referente de la prensa
del interior decia que si pensara un proyecto
que tomara como centralidad la sostenibi-
lidad econdmica, plantearia otros formatos
y enfoques tematicos. Segtin su percepcion,
su emprendimiento lograba construir una
agenda alternativa a partir de contenidos y
de un disefio grafico muy cuidados, pero la
sostenibilidad del proyecto siempre estaba
en riesgo. El desafio estaba, entonces, en ar-
ticular la sostenibilidad con la linea edito-
rial de sus proyectos comunicacionales.
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Nuestro entrevistado de Sudestada plan-
tea que internet les brinda la posibilidad de
existir y los contenidos, la posibilidad de in-
cidir en la agenda a partir de una propuesta
de periodismo de investigacién. Aspectos
fundamentales para la posibilidad de soste-
ner el proyecto, pero a pesar de esto el em-
prendimiento se encontraba, en el momen-
to de la entrevista, en redefinicion, dado que
no lograba consolidar un funcionamiento
que le permitiera generar periodicidad en
sus contenidos.

Varias experiencias se enfrentan a una
continua tension entre la fidelidad a su pro-
yecto comunicacional y la busqueda de via-
bilidad econémica, un punto de equilibrio
ético-econdémico que plantea decisiones
como cuales son las fuentes de financia-
cidén, qué programas o espacios son validos
en sus medios, etcétera.

En este sentido, el entrevistado de La
Diaria nos plantea un ejemplo que grafica
la situacion de los medios como agencia pu-
blicitaria, en que los contenidos empresaria-
les son cada vez mas frecuentes. Se genera
asi una ldgica publicitaria cuestionable pero
de la que es muy dificil estar totalmente au-
sente. En este contexto el medio se plantea
no cerrarse del todo a esas practicas, sino
generar mecanismos de transparencia so-
bre el contenido publicitario que respeten la
relacion con su audiencia, y ademads aceptar
productos o servicios que estén de acuerdo
con su politica editorial.

La necesidad de incluir contenidos ex-
ternos para complementar la grilla vy, al
mismo tiempo, mantener la identidad edi-
torial es una problematica que viven varias
experiencias.

Las radios comunitarias tienen como
base la generaciéon de procesos participati-
vos y de cercania con sus comunidades de
referencia. Por eso suelen estar abiertas a
recibir propuestas de realizacion de progra-

mas por parte de integrantes de la comuni-
dad. Pero a veces las propuestas que llegan
se alejan de los propdsitos comunicaciona-
les de la emisora, lo que genera una com-
pleja tension entre cerrarse o abrirse a otras
expresiones. La apertura puede ocasionar
que en la emisora predominen musica y
programas muy similares a los que emiten
las radios convencionales.

El canal publico vivié una problematica
similar al tener una proporcién importante
de sus contenidos realizada por empresas
privadas. Segun la referente entrevistada,
esto generaba descoordinaciones, repeti-
cién de noticias y agendas o productos con
objetivos diferentes de los que un canal pu-
blico deberia proyectar. Un ejemplo de esto
eran los programas agropecuarios, guiados
por estrategias comerciales, con muchas
notas empresariales, no basadas en una po-
litica de informacidn para el sector.

Los proyectos Giro y Mi Canal plantea-
ban pantallas con énfasis importante en lo
periodistico informativo; en el caso de Giro
con un tercio de la propuesta de programa-
cién proyectado en este género, mientras
que Mi Canal proyectaba la produccion de
dos informativos como programacion cen-
tral para los objetivos de la propuesta co-
municacional del prT-cNT. Ambos preveian
completar la grilla a partir de producciones
externas en las que intervendrian estudian-
tes de comunicacion de distintas universi-
dades, estudiantes de escuelas de cine, co-
lectivos teatrales, entre otros. A un llamado
que realiz6 Giro se presentaron mas de 300
propuestas, muchas de ellas inviables, pero
mas de una docena de buena calidad y que,
segun nuestro entrevistado, podrian ofrecer
contenidos en sintonfa con la linea comuni-
cacional que el canal se proponia.

De la misma manera, Canal U tenia
inicialmente una escasa programacion
propia, lo que llevaba, segtin la perspectiva



del referente entrevistado, a que quedara
desdibujada la imagen corporativa del
canal. En el momento de la entrevista
esta situaciéon habia cambiado y el canal
producia 14 programas y 10 horas diarias
de programacién propia que, con las
repeticiones, ocupaban gran parte de
la grilla. Esta produccién se financiaba
principalmente con aportes econdémicos
del duefio del canal.

Otros factores que inciden en la sosteni-
bilidad de los contenidos son los cambios
en las formas de produccién y distribucion.
Internet y las tecnologias digitales han
cambiado el mapa mediatico y el acceso
al equipamiento para producir. Esto tiene
un fuerte impacto en medios tradicionales
como la radio: se multiplican la produccién
de contenidos y las vias para difundirlos,
pero la torta publicitaria es la misma, hay
mas posibilidades expresivas pero menos
recursos para financiarlas. Disminuyen en-
tonces las motivaciones y la posibilidad de
producir contenidos «profesionales», argu-
menta nuestro entrevistado de RAMI.

También se han modificado la circula-
cién y el consumo de los contenidos medid-
ticos, entre ellos la continua informacién y
cobertura a través de los portales web de
noticias. Esto ha obligado a La Diaria a re-
formular sus contenidos —segun nos relata
nuestro entrevistado—, apostando a un pe-
riodismo de analisis, con mas opinién, con
referencia del periodista que escribe y con
fotografias que también relaten. Mayor di-
versidad y calidad en los contenidos parece
ser la respuesta a estos desafios.

En otro apartado veremos con mayor
detalle la incidencia de internet, pero res-
pecto a los contenidos web pareceria que
la sostenibilidad aumenta cuando se de-
sarrollan modelos comunicacionales rela-
cionados con los mecanismos que internet

posibilita para sus usos y consumos. Por
ejemplo con espacios de produccién cola-
borativa que propician modelos posibles de
sostenibilidad, como en el caso de Tiranos
Temblad, o de convergencia de contenidos,
como propone 180.

La produccién audiovisual se plantea la
necesidad de politicas de promocién para
la sostenibilidad de sus propuestas, dado
que tanto las formas de distribuciéon mas
tradicionales como las mas novedosas exi-
gen diversificar tanto la tarea para poder
subsistir que queda un tiempo escaso para
realizar los contenidos deseados.

Quienes producen contenidos alternati-
vos se ven inmersos en una relacién muy
desigual con los medios hegemonicos, en la
que el acceso a la television abierta suele ser
en marcos de mucha desventaja, con for-
mas de negociacién que se han mantenido
por mucho tiempo y sin tener en cuenta los
cambios comunicacionales, de produccion
o del mercado. O deben vivir presentando-
se continuamente a concursos para realizar
sus peliculas, con logicas diferentes en lo
nacional y en el extranjero. Las convocato-
rias locales, dicen los entrevistados, suelen
apostar mas a lo artistico-cultural y las del
exterior a lo industrial. Pasan entonces mas
tiempo construyendo mecanismos para ha-
cer sostenibles sus productos que realizan-
dolos.

Por eso algunos, como Coral Films,
apuestan mas bien a producir contenidos
que, sin perder calidad, tengan posibilida-
des de alcance masivo y sean capaces de
captar auspiciantes privados o de entrar en
los canales del television locales y en cade-
nas internacionales.

Otro abordaje posible, que se plantea en
varios casos, es la generacién de alianzas
que hagan mas sostenible la produccién de
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contenidos. Alianzas entre radios comuni-
tarias, entre los medios cooperativos, entre
medios publicos, entre diferentes canales de
televisiéon de cobertura menor o entre ex-
periencias sindicales de comunicacién, por
ejemplo.

Asi por ejemplo, en TNU se presentd un
proyecto institucional que proponia alian-
zas con instituciones publicas para la ge-
neracion de contenidos. La experiencia de-
sarrollada con el Museo Nacional de Artes
Visuales, de la que surgi6 la serie infantil
animada Los artistonautas sobre pintores
nacionales, mostraba un camino posible.

En el caso de Canal U, tienen acuerdos
de programacién gratuita con sefales o
proyectos de poca distribucion en el pais,
como la Universidad de Tres de Febrero de
Argentina, la television publica rusa y pro-
ductores nacionales.

Mi Canal habia generado alianzas con
experiencias medidticas sindicales de la re-
gién, como el sindicato de la construccion
argentino o el metalirgico de Brasil, que
dispone de un multimedio (radio, prensa y
television).

En el caso de La Diaria y Giro confor-
maron una mesa de medios cooperativos
que incluia a medios como el semanario
Brecha y medios cooperativos del interior
y de otros paises de la region. El mayor in-
tercambio se dio con el diario Comercio y
Justicia de Cordoba, que es un medio recu-
perado por los trabajadores luego de una
quiebra. La propuesta, que luego no prospe-
ré, era hacer encartes comunes sobre desti-
nos turisticos en ambos paises.

Las alianzas y los espacios de intercam-
bio, algunos incipientes y otros de larga
data como AMARC (Asociaciéon Mundial de
Radios Comunitarias) en las radios comu-
nitarias, dibujan caminos posibles, gene-
rando intercambios practicos que refuerzan

grillas e intercambios de ideas creativas, de
aprendizajes, de posibilidad de negociacion
colectiva y de reconocimiento como acto-
res en el mapa comunicacional mediatico.
Aspectos sustanciales todos para construir
sostenibilidad de contenidos y para avanzar
en una mayor organizacion e incidencia en
su contexto social ya comunicacional. Ayu-
dan a romper el circulo vicioso de que, por
ser pequefios y débiles, no pueden dedicar
tiempo y energia a generar alianzas, lo que
también repercute en su debilidad.



Y ALTERNATIVAS

En nuestra conceptualizaciéon inicial
(véase el capitulo 1), la propiedad es en si
misma una alternatividad en el contexto de
un sistema mediatico en el que la forma do-
minante es la empresa privada tradicional.
Pero, como puede verse, incluimos entre los
casos de analisis algunas empresas privadas
que proponen algun tipo de alternativa en
cuanto a la gestion, los contenidos o el mo-
delo comunicacional.

Parece necesario aqui precisar mejor
qué entendemos por empresa privada tra-
dicional. El Diccionario de la Real Acade-
mia Espanola dice que una empresa es una
«unidad de organizacion dedicada a activi-
dades industriales, mercantiles o de servi-
cios con fines lucrativos». De un modo mas
especifico, nos referimos a organizaciones
cuya finalidad es la produccion de bienes o
servicios comercializables en el mercado y
que generen un valor agregado para remu-
nerar a sus integrantes mediante utilidades
para sus duefos y salarios para sus emplea-
dos. En la empresa tradicional, ademas, las
principales decisiones son tomadas por los
propietarios.

El Portal 180, Canal U y muchas de las
radios y medios de prensa del interior se
autodefinen como empresas privadas «tra-
dicionales». Son casi todas micro y peque-
flas empresas y algunas de tamafio medio."”
Pero en rigor no todas ellas cumplen con
las definiciones precedentes. Canal U, por
ejemplo, parece sostenerse por el interés

17 Segun la clasificacion utilizada en Uru-
guay, microempresa: de 1 a 4 empleados, pequeiia:
de 5a 19, mediana: de 20 a 99, grande: mas de 100.
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politico y los recursos econémicos de su
propietario aun sin generar ingresos equi-
valentes a los salarios que paga.

Algo similar sucede con muchas radios
y medios de prensa del interior, que suelen
ser ademas empresas familiares. Muchos
sobreviven gracias a aportes de sus duefios
provenientes de otras actividades y a su in-
terés politico o vocacion comunicacional,
que los lleva a seguir trabajando aun cuan-
do los ingresos generados no permiten pa-
gar salarios adecuados ni obtener utilida-
des razonables, que se compensan en parte
con tercerizaciones, informalidad y venta
de espacios. En estos casos se mantiene el
poder de decision de los duenos, caracte-
ristico de la empresa privada, pero el factor
lucro tiene una presencia débil.

Las cooperativas son una de las
alternativas a la empresa tradicional.
«Una cooperativa es una asociacion
autonoma de personas que se han unido
voluntariamente para hacer frente a sus
necesidades y aspiraciones econdmicas,
sociales y culturales comunes por medio
de una empresa de propiedad conjunta y
democréaticamente controlada» (cicora,
s/f). Por tanto su finalidad principal no es
el lucro, todos los integrantes son duefos
de la empresa y las decisiones principales
se toman entre todos.

La Diaria no nacié como cooperativa,
pero se formalizé como tal posteriormente,
en una busqueda explicita de alternatividad
en los contenidos asi como en las formas
de propiedad y gestion. Giro, su proyecto
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de television no concretado, se planteaba
también como cooperativa. Pero como en
muchos casos en Uruguay y en otras partes,
comparte su caracter de cooperativa con el
de empresa que contrata empleados, que
incluso son mas numerosos que los coope-
rativistas (60 cooperativistas y 80 emplea-
dos). Se trata de una empresa grande para
los parametros nacionales, que parece ha-
ber logrado una sostenibilidad razonable,
aunque con ingresos relativamente bajos
para sus socios. En alguna ocasién tomaron
la decisidn colectiva de autolimitar sus in-
gresos sin afectar los salarios de los emplea-
dos no cooperativistas, lo que les permiti6
sobrevivir en algunos momentos criticos.
En opinién de su director, esto fue posible
gracias al caracter cooperativo de la empre-
sa y la practica sistematica de toma de deci-
siones clave en forma colectiva. Podriamos
decir entonces que se trata de un ejemplo
relativamente exitoso de construccién de
una alternativa mediatica con un formato
empresarial también alternativo.

En un sentido inverso se expresa el exdi-
rector de Hechos, medio de prensa del inte-
rior del pais (San José) que funcioné en los
80 como una cooperativa de unas diez per-
sonas. Plantea una tensién entre coopera-
tiva y medio de comunicacion, «porque es
imposible definir el contenido de un diario
entre diez». Pero luego coloca el problema
mas bien en la gestién que en la propiedad:
«podés ser una cooperativa, pero el director
es uno, aunque sea rotativo, de lo contrario
comienzan las peleas por el espacio, por el
enfoque». Retomaremos este tema en el ca-
pitulo siguiente, pero vale sefalar que hay
un cierto sentido comun instalado respec-
to al cooperativismo como una forma pro-
blematica de propiedad en tanto conlleva
formas de decisién colectivas que pueden
atentar contra la eficiencia, enlentecer el
funcionamiento y dejar en desventaja fren-
te a la empresa privada tradicional jerarqui-
camente organizada.

Hay también casos ambiguos o hibridos
de emprendimientos como Sudestada y Co-
ral Films-Efecto Cine, que, mds alla de su
forma juridica, se identifican como «espe-
cie de cooperativas» por su forma de ges-
tion colectiva. En el primer caso no parece
haber una busqueda clara de sostenibilidad
econdmica de sus integrantes, que viven de
otros ingresos, algo similar a lo que sucede
en los medios comunitarios. En el segun-
do han logrado sostenibilidad en base a las
complementariedades de los modelos de
negocios de la produccién y la distribucién.

Tenemos finalmente los emprendedores
solitarios, frecuentes en la produccién au-
diovisual. El responsable de Parking Films,
por ejemplo, se asocia o contrata gente para
cada proyecto especifico, sin lograr nunca
una estabilidad econémica. Es también el
caso de Tiranos Temblad, producido por
dos personas que lo suben a YouTube sin
retorno econémico directo, pero si indirec-
to hacia su productora audiovisual «tradi-
cional».

Otra alternativa a la empresa privada es
la institucion o empresa publica. La propia
autodefinicién, en estos casos, parece im-
portante: ni TNU, el caso analizado para este
trabajo, ni los demds medios publicos del
pais se autodefinen como empresas, sino
que se consideran organismos o institucio-
nes publico.”® Lo que si mantiene TNU en
comun con el esquema empresarial tradi-
cional es la toma de decisiones jerdrquica,
en este caso en manos de su director/a, que
en ultima instancia responde al gobierno
que lo/la designa. En ese sentido, TNU ha
sido, hasta ahora, mds un canal guberna-
mental que estatal y menos aun publico. No
hay mecanismos de designacién parlamen-
taria, como es frecuente en Europa (Garcia

18  Vale recordar que al crearse en 2007 la
Empresa Brasil de Comunicagio (EBC), que agrupa a
un conglomerado de medios publicos de ese pais, se
optd por esa denominacion.



Leiva, 2008; Marzal, Izquierdo y Casero,
2015), ni participacion de los «duefios» del
canal a través de representantes de distintos
sectores sociales, como en el Consejo Cu-
rador en Brasil o el Consejo de Adminis-
tracion en Alemania. Un consejo consulti-
Vo con representacion social esta previsto
en la Ley 19.307 de 2014," pero atn no se
ha implementado, como tampoco el Siste-
ma Publico de Radio y Televisién Nacio-
nal. Este organismo funcionaria como un
servicio descentralizado con un directorio
de tres miembros designado por el Poder
Ejecutivo con venia parlamentaria, quienes
designarian a su vez a los directores de la
television y radio publicas. Se trata de un
avance en materia de autonomia y repre-
sentacion social que ofrece una oportuni-
dad para abordar algunos de los problemas
de que se queja una exdirectora de TNU
entrevistada para este trabajo, en coinci-
dencia con otro anterior (Invernizzi, 2009).
Ambos se refieren a las dificultades para la
gestion que implica el estatus de organismo
publico: formas de contratacién, régimen
de trabajo, sistemas de compras, etcétera.
Durante el proceso de elaboracién de la
Ley 19.307 se plante6 pasar a un sistema
de empresa publica de gestion privada, lo
que fue descartado ante la oposicion de los
funcionarios.

Las radios comunitarias, gestionadas en
Uruguay por grupos de personas y asocia-
ciones civiles sin fines de lucro, representa-
rian en principio una tercera forma alter-
nativa de propiedad. O mas bien cuarta, si
considerdramos a las cooperativas —y a la
«economia solidaria» en general— como
una modalidad en si misma. En términos
generales, la mayoria de los radialistas co-
munitarios uruguayos no se plantean vivir
de su trabajo como tales, sino que encaran
su tarea como una militancia o volunta-

19  Ley de Medios. Regulacion de la Presta-
cion de Servicios de Radio, Television y Otros Servi-
cios de Comunicacién Audiovisual.

riado, y viven de otros trabajos. Pero de
todos modos deben solventar costos de in-
fraestructura, mantenimiento y gastos mi-
nimos si quieren asegurar cierta calidad y
continuidad en los contenidos, claves para
cumplir su papel de alternativas mediaticas.
Una solucién exitosa en nuestro contexto
ha sido la asociacién con otros actores, es-
pecialmente publicos, como el liceo rural
de Cerro Pelado, que paga parte del trabajo
del director de la radio porque considera
que esta es parte de su propuesta educativa.
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8 | PARTICIPACION, PROFESIONALI’ZACI()N
Y OTRAS TENSIONES DE LA GESTION

Hay cierta correlacion entre las formas
de propiedad y las de gestidn, pero, como
veremos, esto no es mecanico. Las analiza-
remos mirando el modo en que se toman
las decisiones (dimensién politica) y se
planifica (dimension estratégica), las for-
mas en que se establecen las relaciones con
la audiencia —lo que afecta al modelo co-
municacional—, las diferencias segtn el ta-
maio de los emprendimientos, la profesio-
nalizacién, remuneraciones y condiciones
laborales de quienes trabajan en ellos.

La toma de decisiones es centralizada y
jerarquica en los medios publico-estatales y
en las empresas comerciales, pero varias de-
jan grados importantes de autonomia en el
trabajo comunicacional. Las radios comu-
nitarias y las cooperativas buscan formas de
decision colectiva, que no han sido faciles
de implementar y sostener. Un modo de re-
solverlo es distinguir entre la conduccién
cotidiana, a cargo de un grupo pequeiio de
personas y a veces de un director —desig-
nados formalmente o no—, y las decisiones
estratégicas comunicacionales y empresa-
riales, en las que pueden participar muchos
mas. La separacion y articulacion entre de-
cisiones técnicas y politicas aparece en el
proyecto de television del pIT-CNT.

Los vinculos con la audiencia estan
poco sistematizados. Algunos los buscan
incorporando integrantes de la audiencia
potencial a la propia produccion del medio
y eventualmente a algunas de sus decisiones
(radios comunitarias), otros creando una
«comunidad» simbolica (La Diaria). Los
que trabajan en internet tienen una opor-

tunidad de evaluar el tamafo y desarrollo
de su audiencia en términos cuantitativos y
eventualmente tener algin retorno de ella
(Tiranos Temblad), algo que en parte tam-
bién tienen los medios tradicionales como
la radio a través del teléfono, los mensajes y
las redes sociales. Efecto Cine dice acordar
con las comunidades locales su programa-
ciéon. La mayoria no cuenta con estudios
sistematicos de audiencia, que tampoco fi-
guran entre sus prioridades; se los ve pre-
ocupados ante todo por conseguir apoyos
financieros y canales de exhibicién.

El tamaiio de las empresas. Se trata ma-
yoritariamente de micro y pequefias em-
presas. Operan con un nucleo estable mi-
nimo que se amplia de modo variable con
subcontrataciones mas o menos formales
para tareas especificas o para proyectos a
término. Solo aparece una empresa media-
na (Canal U) y luego empresas o proyectos
grandes, de mas de 100 trabajadores, como
TNU y La Diaria-Giro. En este ultimo caso,
segin sus responsables, el tamano podia
poner en riesgo la sostenibilidad y se plan-
teaban reducirlo simplificando la estruc-
tura y aprovechando la integracién con el
diario. Un caso especial es el vinculo entre
proveedores chicos y empresas grandes
(audiovisualistas-canales), que resulta muy
problematico en Uruguay y no esta bien re-
gulado, lo que somete a los proveedores a
situaciones abusivas, segin nuestro entre-
vistado de Parker Films.

Personal, capacidades, profesionaliza-
cién. Algunos se quejan del personal ave-
jentado (TNU) y otros se enorgullecen de




su apuesta a los jovenes (La Diaria). Casi
todos buscan captar profesionales acredi-
tados por su experiencia y/o su formacién
(algo que parece tener peso creciente), sal-
vo las radios comunitarias, en las que pare-
ce prioritaria la participacion de los vecinos
mas alla de sus capacidades previas, que
pueden generarse con la propia experien-
cia; la capacitacion no parece tener un lugar
importante en ninguno de los medios. En
el interior del pais hay una dificultad im-
portante para captar gente con experiencia
o formacion. Es frecuente, ademas, que tan-
to en ellos como en los comunitarios quie-
nes destacan por su desempefio terminen
«emigrando» hacia otros medios con ma-
yor capacidad econémica.

Formalizacion, remuneraciones. En las
empresas mas chicas (portales, producciéon
audiovisual) hay poca formalizacién (segu-
ridad social, etc.) y en general los ingresos
y los salarios son reducidos. El trabajo mili-
tante no remunerado es el principal sostén
de las radios comunitarias, pero también de
algunos nuevos medios que no tienen claro
un modelo de negocios posible (Sudestada,
Tiranos Temblad) o tal vez lo encontraron
en  vivir-de-otra-cosa-y-hacer-esto-que-
nos-gusta, con el agregado de que lo-que-
nos-gusta ayuda a ubicarse mejor en el
mercado en el cual se consiguen ingresos.
La sindicalizacién aparece poco entre los
mas chicos y mas entre los mayores. La
Asociacion de Productores y Realizadores
de Cine del Uruguay (AsoPrOD) juega des-
de su rol patronal, especialmente en el re-
lacionamiento con los actores, agremiados
en el Sindicato Unico de Actores (sua) y en
AUC-GREMIOCINE.

Roles profesionales desarrollados.
Como es de esperar, en las empresas mas
grandes hay una mayor especializacion de
tareas, lo que requiere el desarrollo de ro-
les especificos. En el otro extremo, entre los

pequenos medios del interior y en los co-
munitarios hay una mayor tendencia a que
casi todos hagan casi de todo. La produc-
cién audiovisual, por su complejidad, sue-
le demandar la divisién de tareas en cada
proyecto, pero en Uruguay es frecuente
que quien hace una tarea en un proyecto
haga otra en otro: por ejemplo, direccién,
camara, edicion, produccién. Muchos rea-
lizadores audiovisuales, periodistas y otros
generadores de contenidos se ocupan tam-
bién de conseguir recursos y de gestionar-
los, pero reconocen que no es lo ideal y no
suelen hacerlo bien; en el caso de las radios
comunitarias, directamente, suelen no ha-
cerlo. Estdn poco desarrollados en nuestro
pais roles especificos para estas tareas y, en
general, falta incorporar el desarrollo orga-
nizacional y empresarial en estas (poten-
ciales) alternativas mediaticas.

La planificacion. Parece haber poca
planificacién con objetivos explicitos,
etapas, etcétera, o bien se plantea de un
modo bastante impreciso. Se distinguen
La Diaria, que se fue planteando etapas de
crecimiento, y 180 y Coral Films-Efecto
Cine, que se propusieron alcanzar metas
de sostenibilidad que lograron, aunque no
sin dificultad. TNU tiene en su pagina web
un proyecto comunicacional presentado
en ocasion del llamado a television digital,
aunque no estd claro que sea una referencia
desuaccionaractual yhaycosasimportantes
que no cumple, como su segunda sefal.
En otros casos —medios comunitarios,
productoras independientes— las cosas se
van haciendo sin mayor planificacién; a lo
sumo, se arman proyectos especificos, pero
no se planea el desarrollo como empresa
u organizacion: esta se piensa en funcién
de las necesidades de manera flexible,
pudiendo desactivarse e implementar
otras segun lo requieran los desafios
del momento. Pero también hay casos
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como el de Sudestada y algunos medios
comunitarios que apuestan a establecer
una marca que les permita proyectarse. Y
alguno parece haberlo logrado, tal vez sin
plantearselo, como Tiranos Temblad.



- 9 | LOS MODELOS DE NEGOCIO:

ENTRE EL MERCADO, LAS AYUDAS PUBLICAS

Y EL TRABAJO VOLUNTARIO

Los emprendimientos aqui analizados
fueron clasificados en medios publicos,
medios comerciales, de sustentabilidad co-
mercial con apoyo publico, comunitarios y
sustentados solamente con trabajo volunta-
rio. Es evidente que las fronteras entre es-
tas categorias y, sobre todo, los modelos de
negocios en los que se basan los diferentes
emprendimientos intersectan en algunos
puntos.

Por ejemplo, uno de los medios comer-
ciales aqui tratado, Canal U, seguia siendo
deficitario un buen tiempo después de su
puesta en marcha y su funcionamiento de-
pendia de aportes de capital de su duefo.
En cambio, los emprendimientos comer-
ciales La Diaria y el Portal 180 habian lo-
grado sortear las barreras del mercado y se
sustentaban por si mismos, aunque no sin
dificultades en este tltimo caso. En TNU ob-
viamente no existe trabajo voluntario y sus
fuentes de financiacion proceden exclusi-
vamente del Estado y del mercado.

El resto de los casos analizados depen-
den en distintas proporciones del trabajo
voluntario y de las ayudas del Estado, si bien
algunos de ellos también obtienen ingresos
procedentes del mercado. Emprendimien-
tos como las radios o periddicos del inte-
rior, cuya principal fuente de financiacion
deberia ser el mercado, no se sostendrian
si no estuvieran exonerados de impuestos
o subsidiados, si sus propietarios no les de-
dicaran horas sin remunerar, si sus emplea-
dos —a menudo familiares— estuvieran

todos registrados debidamente y pagaran
sus respectivos aportes a los organismos de
prevision social.

Lo mismo ocurre a los productores au-
diovisuales. Para llevar adelante sus pro-
yectos deben concertar equilibrios fragiles
entre varios factores: acuerdos comerciales
con canales de television privada que dan
la espalda a la produccion nacional de ca-
lidad, sponsors privados, coproducciones
internacionales y, sobre todo, subvenciones
provenientes del Estado. A ello suman su
trabajo vocacional, muchas veces sin retor-
no econémico, y modelos de negocios crea-
tivos para mantener sus empresas abiertas.

;Qué decir de los medios comunitarios,
que no acceden casi al mercado publicita-
rio y tampoco encuentran fuentes de finan-
ciaciéon publicas que permitan mantener
una expectativa razonable de sostenibili-
dad futura? Son también sostenidos funda-
mentalmente por trabajo voluntario o «mi-
litante». Por dltimo, se analizan dos casos
de medios sostenidos exclusivamente por
trabajo no remunerado: el portal Sudestada
y el noticiero en YouTube Tiranos Temblad.

En general los emprendimientos anali-
zados dependen en grado diverso de tiem-
po de trabajo voluntario o «militante». A
menudo, el proyecto cuenta ya con existen-
cia propia, sus responsables saben muy bien
qué quieren y han definido con nitidez el
perfil del emprendimiento, y solo después
procuran financiaciéon para asegurar su
permanencia. En resumidas cuentas, y sal-
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vo las excepciones mencionadas, ninguno
de los medios considerados a continuacién
se sustenta por el solo juego del mercado.
Asi, podria afirmarse que la mayor parte de
los medios alternativos lo son también al
mercado y no solo en el plano de la oferta
de contenidos.

Sibien el concepto de modelo de negocio
estd vinculado a las fuentes de ingresos que
una empresa obtiene a partir de su cadena
de valor, y por tanto a cdmo se sostiene en
el mercado (Diaz-Espina, 2013), llamare-
mos aqui modelos de negocio a las diversas
estrategias —a menudo combinadas— di-
sefiadas por las alternativas medidticas con
vistas a su sostenibilidad, en las que no solo
entra el mercado, sino un sistema en el que
intervienen otros mecanismos de financia-
cion.

Lo que sigue es una tipologia que inten-
ta precisar estos modelos de negocios, con
fronteras porosas y solapamientos entre al-
gunos de ellos, como ya dijimos.

MEDIOS PUBLICOS

TNU es la television publica del Estado.
Genera ingresos a través de fondos publicos,
venta de espacios publicitarios y alquiler de
parte de sus espacios de programacion. Esta
ultima modalidad de ingresos consiste en la
venta de tiempo de emisién al aire. La forma
de pago mads corriente es el establecimiento
de cierto monto a cambio de la cesién de un
espacio, en el que el usuario puede a su vez
contratar publicidad para su propio benefi-
cio. La principal fuente de ingresos son los
presupuestos generales del Estado. Por otra
parte, una normativa vigente establece que
el 20 % de la inversién en publicidad que
realizan las empresas y los entes del Estado
debe ser destinado a TNU o a Radiodifusion

Nacional. Producto de una mayor exigencia
para el cumplimiento de esta normativa y
un incremento importante del presupuesto
estatal, hoy TNU cuenta con un presupuesto
que ronda los 10 millones de ddlares al afio,
80 % del cual proviene de rentas generales
del Estado.

MEDIOS COMERCIALES

La Diaria es un peridédico cooperativo
que obtiene sus ingresos como cualquier
diario comercial, de la venta tanto del pe-
riodico como de espacios publicitarios. Sin
embargo, ha implementado una estrategia
innovadora para insertarse en el mercado.
Establecié una agresiva politica de suscrip-
cién que le permitié sortear las barreras a la
entrada de distribucion a través de kioscos,
que hasta el dia de hoy sigue siendo su prin-
cipal fuente de ingresos, aunque, como todo
diario comercial, también vende espacios
publicitarios. El proyecto se ha autosusten-
tado econdmicamente en el tiempo, aunque
con dificultades importantes en algunos
momentos.

El portal web 180, creado en 2008, ha
tenido una rdpida integracién al mercado.
Su éxito comercial se explica en buena me-
dida por el prestigio previo de su director
y su staff de periodistas, ganado con un
programa radial matinal. Portal 180 sali¢ al
mercado con un capital relativamente bajo,
destinado a solventar su actividad unos cin-
co meses. Apelaron como cualquier medio
comercial a la venta de espacios publicita-
rios. Segin uno de sus responsables, el em-
prendimiento se encuentra consolidado y
es considerado un buen negocio.

Canal U, senal de television surgida en
2014, tiene como objetivo su retransmision
por distintos operadores de television para



abonados, asi como por internet. Busca
obtener ingresos por dos diferentes vias:
por una parte, un pago del operador por la
transmision de la sefial, y por otra, la ven-
ta de espacios publicitarios. En lo relativo
a operadores de television, Canal U obtie-
ne ingresos solo del Grupo Clarin, tanto de
Cablevision en Uruguay como de algunos
de los operadores de television para abo-
nados que este grupo tiene en la Argentina.
También esta presente en varios operado-
res de televisién por cable en Uruguay, asi
como en algunos paises americanos, pero
ninguno de ellos paga por su senal. Su au-
diencia es baja, lo mismo que sus ingresos
publicitarios. Sus ingresos no llegan a cu-
brir los costos, por lo que arrastran un défi-
cit importante que el propietario cubre con
aportes de capital. Resulta claro en este caso
que el propdsito no reside en la rentabili-
dad del emprendimiento en si mismo. Tal
parece que esta actividad oficia de recurso
de poder o de «capital social» que su due-
o emplea para propositos diferentes de los
que se obtiene por una inversiéon comercial.
Canal U integra un grupo de comunicacién
que tiene espacios radiales y compré tam-
bién la Impresora Polo (Busqueda, 2016).
Su «modelo de negocio» en este caso podria
definirse como el interés por la influencia
mediatica.

Giro es un proyecto ganador de una de
las frecuencias asignadas en un llamado
de 2013 a operadores de television digital
terrestre, que no pudo concretar su pro-
puesta. En tanto canal abierto, y segun su
proyecto, su modelo de negocio estaba ba-
sado en la venta de espacios publicitarios.
Como complemento de estos ingresos, se
habia planteado también la venta de pro-
gramas y de decodificadores. Esta tltima
estrategia le brindaria, ademas de ingresos
por ventas, un mecanismo de fidelizacién
de la audiencia. Este proyecto no pudo salir
al aire, y actualmente han renunciado a su
desarrollo. Segtin sus responsables, uno de

los impedimentos centrales fue la no apli-
cacion de la Ley de Servicios de Comuni-
cacion Audiovisual en los tiempos previs-
tos. Algunos articulos de esta ley, como el
que obligaba a operadores de cable a emitir
todas las senales de television abierta de su
localidad —conocido como must carry—,
eran fundamentales para poder acceder a
la audiencia montevideana. Esto también
dificult6 la concrecion de recursos previs-
tos para la inversion inicial.

SOSTENIBILIDAD COMERCIAL
CON APOYO PUBLICO

La mayoria de las emisoras agrupadas
en la Asociacién de Radios del Interior
(RAMI) constituyen emprendimientos fa-
miliares. En muchos casos no tienen em-
pleados o mantienen con ellos vinculos la-
borales informales. Con frecuencia no han
realizado inversiones en nuevos equipos y
mantienen las emisiones con tecnologias
antiguas. Estas radios son apoyadas por el
Estado por la via de exoneraciones fiscales.
Viven de la venta de sus espacios publicita-
rios, aunque, segun sus voceros, esta fuente
de ingresos siempre es insuficiente, al igual
que el alquiler de espacios a otros produc-
tores de contenidos; se reitera en el tiem-
po el anuncio de que muchos de sus afilia-
dos se encuentran al borde de la quiebra
o trabajan de forma deficitaria. La imagen
—real o figurada— del emprendimiento
con fines sociales que opera a pérdida y de
modo «vocacional» abona el terreno para el
reclamo de subvenciones estatales. El caso
es que, en su mayor parte, las radios perte-
necientes a RAMI se han mantenido econo-
micamente a través del tiempo. En su gran
mayoria cuentan con una gran dedicacion
de sus propietarios y consiguen subsistir no
mas alld del punto de equilibrio.
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El semanario San José Hoy comenzo
como publicacién gratuita, con escasa ven-
ta de espacios publicitarios, y hoy su princi-
pal fuente de ingresos proviene del sistema
de suscriptores. Recibe ademas un subsidio
de la Organizacion de Prensa del Interior
(opr1), que administra un fondo estatal con
este fin. Ademas, como todo diario, genera
ingresos por venta de publicidad. Sus im-
pulsores nunca se plantearon obtener in-
gresos suficientes como para vivir de la edi-
cién de esa publicacion. El emprendimiento
siempre fue visto con el objetivo principal
de brindar informacién con una agenda

propia.

Coral Films-Efecto Cine retne una
productora de cine y television y una
distribuidora y exhibidora de cine
itinerante. Se financiaron con donaciones
y préstamos del Banco de la Republica
(BrROU). Comenzaron produciendo con
fondos publicos para cine, pero luego esta
fuente de ingresos pas6 a ser secundaria.
Su estrategia se basé en la exhibicion
itinerante. Una vez alcanzada una audiencia
significativa, consiguieron sponsors que les
financiaron la distribucion y exhibicidn, y
la realizacién de peliculas como Maracand.
Esta dltima obtuvo un éxito destacado,
y sus derechos fueron adquiridos por el
canal deportivo EsPN, lo que gener6é un
importante ingreso para la empresa. Hoy
este original emprendimiento se sostiene
fundamentalmente con recursos del sector
privado, venta de derechos audiovisuales y
sponsors para la exhibicion itinerante.

Parking Films, emprendimiento uni-
personal, estd principalmente dedicado a
la producciéon para televisién y proyectos
cinematograficos. Se trata de una actividad
muy cuesta arriba en el mercado local, pe-
queiio y fuertemente orientado a la adqui-
sicion de «enlatados» extranjeros de bajo
costo, riesgo casi nulo y alto rating garanti-
zado. En tales circunstancias, la innovacién

riesgosa que representa la adquisicién de
audiovisuales «culturales» de manufactu-
ra local no ofrece ningtn interés para los
grandes medios comerciales. Asi, los vo-
cacionales de la produccion audiovisual se
ven empujados a buscar fondos publicos, y
eventualmente intentan incorporar publici-
dad en sus productos: por ejemplo, la mar-
ca de un alfajor en un programa infantil. Su
meta principal, de todos modos, suele ser la
venta del programa. Ha conseguido realizar
programas por haber ganado premios y/o
subvenciones, uno de sus principales ingre-
sos; y también por haber acordado algunos
pocos programas con canales de television
abierta, primero con el 10, con clausulas
abusivas, y posteriormente con TNU. Ac-
tualmente sigue presentdndose a fondos
publicos y buscando promover coproduc-
ciones con Brasil, Argentina y Estados Uni-
dos, y cada vez apuesta mas a la produccion
para internet.

MEDIOS COMUNITARIOS

Por su condicion de organizaciones so-
ciales sin fines de lucro, las radios comu-
nitarias tienen importantes exoneraciones
impositivas. La Ley de Radiodifusién Co-
munitaria autoriza la obtencién de ingre-
sos por diversas vias, entre ellas la venta de
espacios publicitarios. Esto no ha impedido
que las radios experimenten importantes
dificultades para lograr que la publicidad
sea una fuente regular de ingresos; y en tér-
minos generales, sufren dificultades para
obtener ingresos por cualquiera de las vias
que habilita la ley («donaciones, aportes
solidarios, auspicios, patrocinios y publici-
dad»). La situacion ha motivado el reclamo
de apoyo econdmico estatal regular para las
radios comunitarias, asi como una parte de
la publicidad oficial. En suma, la situacion
actual de las radios comunitarias, como la



de otros medios ya analizados, es precaria
y depende esencialmente del trabajo volun-
tario o «militante».

Mi Canal, proyecto de television digital
terrestre del PIT-CNT, también se encuadra
dentro de la Ley de Radiodifusion Comu-
nitaria. Mas alld de su presencia simbolica
en pantalla, el proyecto no llegé a iniciarse
hasta ahora. Parece claro que el mercado
no podria sustentar su funcionamiento, al
menos en sus inicios y durante un periodo
considerable. Dados los altos costos de un
canal de aire, deberia llegar a un rating muy
importante para vender publicidad signifi-
cativa. Tiene la posibilidad de ser financia-
do a través de la cuota de los sindicatos, en
cuyo caso podriamos llamar «transferencia
institucional» a esa fuente de sostenibili-
dad. Hasta donde sabemos, nunca se plan-
tearon esta modalidad de financiacion, que
pareceria estar a su alcance sin grandes difi-
cultades: bastaria con recaudar unos cinco
dédlares por afiliado por aiio —con lo que
podrian llegar a recaudar unos dos millo-
nes anuales— para solventar una decorosa
salida al aire. Las donaciones constituyen
otra fuente posible de ingresos, que el pIT-
CNT pensaba captar con campanas como
«la tele es un boleto». Probablemente la pu-
blicidad podria finalmente ser una fuente
significativa de ingresos. Otro mecanismo
pensado para disminuir los costos de finan-
ciamiento es el intercambio de productos
audiovisuales con otras televisoras comuni-
tarias, particularmente emisoras regionales
de sindicatos.

MEDIOS SUSTENTADOS SOLO
CON TRABAJO VOLUNTARIO

Tiranos Temblad es un caso singular que
ofrece un servicio completamente gratuito:
no cobra y no tiene publicidad de ningtin

tipo; en este sentido, representa el arquetipo
del emprendimiento que reposa por entero
sobre el trabajo voluntario de las personas
a cargo. La difusiéon de su programa por
YouTube ha brindado a su creador cierta
notoriedad publica; es razonable pensar
que esa visibilidad ha oficiado de trampolin
para la obtencién de ingresos por otros
trabajos. Habida cuenta de que sus videos
cuentan con mas de 100.000 visitas,
pareceria que no hay un aprovechamiento
de sus potencialidades comerciales. En
cambio, es evidente que su trabajo con
Cartoon Networks —también presente en
YouTube—, realizado a imagen y semejanza
de Tiranos Temblad, es remunerado, y debe
sin duda ese nexo comercial al prestigio-
notoriedad emergentes de este ultimo.
Podriamos decir entonces que su «modelo
de negocios» esta centrado en la obtencion
de prestigio.

El portal informativo Sudestada no ven-
de espacios publicitarios. Ha recibido dona-
ciones, aunque no parecen importantes. Ha
conseguido algunos fondos publicos para
financiar algunos proyectos y ha obtenido
premios, los que generan ese capital intan-
gible que es el prestigio o la notoriedad, lo
que posiblemente contribuye a la obten-
cién de ingresos de sus integrantes por su
trabajo en otros medios. De este modo, la
sustentabilidad del emprendimiento repo-
sa fundamentalmente en el trabajo de sus
responsables, y también podriamos hablar
de un modelo de negocios con un eje en la
obtencién de prestigio.

El cuadro siguiente presenta en forma
esquematica los modelos de negocios de los
casos analizados.
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MODELOS DE NEGOCIO
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Publicidad X X X X X X X X X X

Alquiler de espacios X X

Suscriptores X X

Venta de la sefial X

Venta de derechos X X X

Apoyos/ X X

patrocinio

Venta de X

decodificadores

Financiamiento X

propio

Fondos publicos X X X X X X X X

Exoneracion fiscal X X X X

Otros apoyos del

Estado X X X X

Trabajo voluntario X X X X X

Transferencias X X

institucionales

Donaciones X X

Prestigio X X

*No llegaron a iniciarse.
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- 10 ITECNOLOGIAS DIGITALES:

OPORTUNIDADES E INCERTIDUMBRES

En un contexto de convergencia digital,
las alternativas mediaticas se ven inmersas
en entornos de multipantallas y multipla-
taformas que abren nuevas posibilidades,
pero también nuevas demandas e interro-
gantes sobre los significados e impactos co-
tidianos. Es asi que, ante la pregunta sobre
las tecnologias y sus desafios, internet y su
incidencia suele ser la primera respuesta de
los referentes de cada uno de los casos.

La légica de red construye otras narra-
tivas y experiencias culturales (Rincdn,
2013), que posibilitan otros relacionamien-
tos con los publicos y otros posibles for-
matos comunicacionales. En este contexto,
surgen nuevos medios y alternativas digita-
les, pero también nuevas concentraciones y
politicas que favorecen a los grandes usua-
rios (Mastrini, 2013).

La digitalizacién ha posibilitado la ge-
neracién de experiencias alternativas casi
sin inversion inicial (salvo el capital social),
formatos innovadores y transformaciones
en las formas de realizar periodismo (Sem-
bramedia, 2017), pero también introdujo
otros limites y pautas marcados por las 16-
gicas de programacion y edicién de actores
dominantes (Levis, 2012). La convergencia
digital rompe fronteras entre los medios
de comunicacion tradicionales, los nuevos
medios y las redes sociales, genera hibrida-
ciones y espacios «entre», bastardiza las for-
mas estéticas y enunciativas (Rincén, 2013)
e introduce nuevas formas de problemati-
zar, representar y reconocer ciudadanias.

La articulacién entre los proyectos co-
municacionales y la convergencia digital
aun se manifiesta como desafio para varias
de las experiencias relevadas, sobre todo
si en su origen el medio no incluia la 16-
gica virtual. Las redes sociales y otros es-
pacios digitales son utilizados en todas las
experiencias, pero los actores no siempre
ponderan detenidamente el modo en que
se utilizan; otras urgencias cotidianas van
relegando proyecciones de convergencia o
evaluaciones de las acciones generadas.

En este aspecto, TNU generd nuevas for-
mas de comunicacién de sus contenidos a
través del streaming, la biblioteca virtual y
el portal donde se alojan programas para
ser vistos a demanda. Sin embargo, al mo-
mento de la realizacion de la entrevista para
este trabajo, solo se contaba con aproxima-
ciones parciales e intuitivas del consumo
de estos productos, dado que no se habian
generado estudios de audiencias para co-
nocer su incidencia. Por ello, el andlisis del
impacto —de cuya existencia nadie duda—
adopta diferentes prioridades y visibilidad
segun las experiencias.

En el caso de Mi Canal y la television di-
gital, lo esencial segtin el entrevistado era
poder estar en el aire. Esa era la apuesta
principal: luego de lograr estar al aire la se-
nal se podia repetir, y se veia a la plataforma
Vera de Antel como una buena alternativa.

Internet, como ya se planted, representa
la posibilidad de existir a costos muy bajos
o nulos, y asi lo muestran las experiencias
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de Tiranos Temblad o Sudestada. El entre-
vistado de Sudestada explicitaba que quince
afios atras su propuesta habria sido inviable.

Otros no dudan de que «hay que estar»,
pero no es tan claro cébmo hacerlo. Emer-
gen entonces propuestas para adecuarse
de alguna forma a los nuevos escenarios
tecnolégicos y comunicacionales, pero no
siempre se construyen convergencias entre
la propuesta web y la propuesta comunica-
cional inicial.

A su vez, persisten incertidumbres pro-
vocadas por los cambios comunicacionales
y los relacionamientos con el publico que
estos conllevan. Los medios tradicionales
como la radio o la prensa escrita se encuen-
tran con dificultades para hacer frente a es-
tos desafios. Muchos hablan de oyentes no
tan fieles o de un lector digital que cambia

su forma de consumo de manera imprede-
cible.

Para las radios comunitarias, internet
supone la apertura de un espacio desterri-
torializado geograficamente que permite
vincularse con un mayor nimero de per-
sonas, lo que puede percibirse como una
ampliacién de la comunidad con la cual
relacionarse. A la vez, este desafio induce a
rediscutir las definiciones y los significados
de la nocion de comunidad de referencia,
en muchas ocasiones relacionada con terri-
torios de referencia.

Desde la perspectiva de la produccién
audiovisual, las plataformas web represen-
tan la posibilidad de valerse de una logica
comunicacional diversa que supone otros
formatos, otros relatos y obviamente otras
especificaciones técnicas. Pero estas plata-
formas suponen también cambios en las
formas de comercializacion. Segun los pro-
ductores, para acceder a las plataformas
importantes hay que lograr una visibilidad
significativa y negociar con intermediarios
locales, a precios locales. Internet se presen-

ta para muchos como otra alternativa en
la busqueda de posibilidades de ingresos,
si bien en general para los entrevistados la
produccién o emisién web no logra consti-
tuirse por si misma como actividad econo-
micamente sostenible.

La virtualidad se plantea como posibili-
dad desafiante pero compleja, ya que gran
parte de la pauta publicitaria discurre toda-
via a través del sistema mediatico tradicio-
nal, y a su vez la web se encuentra domina-
da por grandes empresas que controlan el
mercado. En este sentido, el representante
de Giro ve no solo nuevas reglas comercia-
les, sino también una nueva amenaza para
la produccion local. Esto porque, mas alla
de la adecuacion de las grandes plataformas
a diferentes contextos, ciertas tematicas son
dejadas de lado. Esto podria ser a su vez
una oportunidad, siempre y cuando se logre
atraer audiencia hacia espacios diferentes
de los de las grandes plataformas, lo que no
es facil y obliga, ademas, a estar igualmente
presente en ellas.

Muchos de estos emprendimientos me-
diaticos alternativos buscan proyectarse en
los nuevos contextos a los que venimos alu-
diendo. Sudestada logré financiar una apli-
cacion focalizada en la actividad parlamen-
taria que promociona mayor informacién
en interacciéon con los legisladores. Dicha
financiacién permitié fortalecer al medio
con una tematica de interés, pero no respal-
dé la produccién de contenidos de inves-
tigacion periodistica, objetivo fundacional
de su proyecto comunicacional. Asimismo,
Canal U proyecta crear una aplicacion para
Android mediante la cual ofreceria televi-
sién gratis, acompanada por otros servicios
de compras o noticias que los usuarios pue-
dan contratar.

Por su parte, La Diaria entiende que su
presencia en internet debe estar en sinto-
nia con su plan de negocios. En ese sentido



piensan que cometieron un error inicial al
liberar contenidos web que atentan contra
su principal fuente de sustento econémi-
co que es la suscripcion. Buscaron luego
equilibrar cuidadosamente la necesaria
presencia en internet con sus intereses eco-
némicos mas basicos, limitando el nimero
de noticias diarias que se pueden leer sin

pagar.

En sintesis, internet introduce nuevas
modalidades de encuentro, de producciéon
y de modelos de negocio, que se consti-
tuyen en desafios ineludibles y, al mismo
tiempo, no siempre faciles de articular con
las propuestas comunicacionales de los em-
prendimientos alternativos.

Algunas de las alternativas medidticas
relevadas proponen respuestas tentativas a
las interrogantes que surgen. Es el caso de
Tiranos Temblad, con narraciones colecti-
vas mediante las cuales los consumidores
de la propuesta también aportan al produc-
to final. Portal 180 genera contenidos ins-
pirados o compartiendo la produccién pe-
riodistica con el programa radial No foquen
nada, con el que conforma a una propuesta
diferente en la web, pero con una logica co-
municacional muy semejante a la de origen.

Se plantean asimismo otros cambios
tecnoldgicos que impactan mas alla de in-
ternet. Figuran entre ellos: un mayor acce-
so a mas y mejores herramientas que mo-
difican las condiciones de realizacion; la
apariciéon de receptores radiales exclusivos
para FM que alteran las pautas de consumo
radial; los imperativos de la actualizacion
tecnoldgica, que suponen nuevas presiones
economico-financieras. Estos cambios son
expresados como desafios legitimos y, en
general, como una apertura a mayores po-
sibilidades comunicacionales. Aun cuando
tales cambios resulten exigentes, costosos o
incomodos, se los percibe como esperables,

como parte constitutiva de reglas de juego
compartidas.

Elacceso alas posibilidades tecnoldgicas
ha crecido, lo que se constata sobre todo en
el campo audiovisual. Esto ha estimulado
la proliferacién de pequenas productoras y
la diversificacion de demandas para espa-
cios no tradicionales; correlativamente, se
han modificado tanto el campo profesional
como las posibilidades y condiciones de la
realizacion audiovisual. Tal como lo expresa
el entrevistado de Coral Films-Efecto Cine,
«se atomizo6 exponencialmente» el numero
de productoras, pero también se han incre-
mentado considerablemente la demanda
de productos audiovisuales y el numero
de usuarios de servicios comunicacionales
que recurren al audiovisual.

Sibien se accede mas facilmente a las he-
rramientas y materiales, persiste la brecha
tecnoldgica entre algunas de las experien-
cias alternativas y los medios comerciales
tradicionales. En este sentido, en el caso de
TNU se expresa que, mas alld de las mejoras
realizadas, la diferencia en calidad de ima-
gen y audio respecto de las demas ofertas
de television abierta sigue repercutiendo
desfavorablemente en la audiencia. Por otra
parte, el atraso tecnoldgico le impide llegar
a todo el pais, imperativo que emana de su
condiciéon de medio publico. Asi, la dimen-
sién tecnoldgica se erige en asunto primor-
dial para la soberania del canal.

Masalla deinternet,esimportante incluir
en este contexto el pasaje a la television
digital, que habilité una propuesta politica
regulatoria que buscaba diversificar la
oferta televisiva abierta. En esta linea, este
trabajo incluye a Giro y Mi Canal —dos de
las propuestas que obtuvieron la asignacién
de senales digitales— como parte de las
alternativas mediaticas. Si bien el proceso
generado no repercutié en la oferta ni
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tampoco lo hizo de forma significativa en
el consumo televisivo, propicié discusiones
publicas sobre el sistema mediatico
uruguayo.

Varios de los casos analizados aqui si-
guen un camino de transiciéon que posi-
blemente les permita consolidar su soporte
tecnolégico y econdmico. Otros, en tanto,
pueden quedar a la orilla del camino si no
logran insertarse en el nuevo contexto tec-
noldgico de forma sostenible.



Y ALTERNATIVAS MEDIATICAS:

- 11 | POLITICAS PUBLICAS DE COMUNICACION

ENTRE LA INSUFICIENCIAY LA AUSENCIA

Las politicas publicas de comunicacién
pueden ser factores clave para favorecer o
dificultar la emergencia, consolidacién y
sostenbilidad de alternativas mediaticas. El
sistema mediatico librado exclusivamente
al mercado tendera, por el contrario, a con-
solidar el dominio de los medios hegemo-
nicos y dejara poco o ninguin espacio a todo
tipo de alternativa.

Una politica de comunicacién que ten-
ga en cuenta al conjunto de la sociedad de-
beria asegurar la diversidad de medios, de
contenidos y de voces; impedir la concen-
tracion y la hegemonia de unos pocos me-
dios sobre otros, establecer que los medios
del Estado sean publicos, al mismo tiempo
que implementar una politica de apoyo ac-
tiva para promover el surgimiento y la con-
solidacién de pequenas y medianas empre-
sas mediaticas (Mastrini y Loreti, 2009).

Entre las politicas mayormente men-
cionadas por nuestros entrevistados, se en-
cuentran: 1) las vinculadas a la creacién de
medios del Estado; 2) las relacionadas con
la regulacion, como por ejemplo aquellas
que limitan la concentracidn, establecen
cuotas de produccién nacional en las gri-
llas de programacion o aseguran la asigna-
cion de frecuencias a la radiodifusion co-
munitaria, y 3) politicas de estimulo, como
apoyos economicos, exoneraciones fiscales
o financiacion, dirigidas a la sostenibilidad
de medios o a la produccién de contenidos,
asi como aportes a la circulacién de obras
a las que, por sus caracteristicas, les resulta
imposible sobrevivir a las inequidades ge-
neradas por el mercado (Rey, 2013).

Estas politicas, a su vez, articulan entre
si, y los medios y la produccién de conte-
nidos alternativos se cruzan de distintas
maneras con ellas. Por ejemplo, una norma
puede establecer la obligatoriedad de que
las cadenas de television —sean publicas o
privadas— compren contenidos a produc-
toras independientes y, a su vez, puede exis-
tir una politica simultanea que apoye eco-
némicamente la produccidon de contenidos
dirigidos a ocupar esos espacios.

Propondremos a continuacién una cla-
sificacion de las politicas por sectores, y
dentro de cada sector se analizara si la po-
litica estd dirigida a los medios publicos
financiados por el Estado, a proyectos que
buscan consolidarse por el mercado o a
emprendimientos que, no siendo estatales,
dependeran de las ayudas publicas o del
trabajo no remunerado.

SENALES DE TELEVISION

TNU (seiial publica). Las primeras emi-
siones de TNU se realizaron en 1963, 12
afnos mas tarde de lo que se habia planifica-
do. Este ritmo es el que va a marcar la velo-
cidad y la estructura de la television publica
en Uruguay. Su principal fuente de finan-
ciacion reside en los presupuestos generales
del Estado. Al empezar la administracion
del afio 2005, no alcanzaban los 2 millones
de ddlares al ano; el desequilibrio competi-
tivo con la television abierta comercial era
muy grande: hay canales que facturan mas
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de 30 millones de délares anuales (Buquet y
Lanza, 2011).

Esta situacion presupuestal fue cam-
biando paulatinamente durante los tltimos
afios; actualmente, TNU cuenta con un pre-
supuesto que ronda los 10 millones de dola-
res al ano. Ademas, en el aflo 2005 se imple-
mentd una norma que establece que el 20 %
de la inversion publicitaria realizada por el
gobierno central y las empresas publicas
debe destinarse a espacios publicitarios de
la radiodifusién publica. Al no cumplirse
rigurosamente esta normativa, por esta via
el canal obtiene solo 1,2 millones de ddlares
al ano. Por venta de espacios publicitarios a
empresas privadas y arrendamiento de es-
pacios, el canal no sobrepasa el milléon de
ddlares anuales. El resto es aportado por el
Estado.

Este incremento presupuestal ha mejora-
do la programacion del canal; sin embargo,
segun nuestra entrevistada, siguen existien-
do problemas que solo una buena gestion
publica podria resolver. En primer lugar, un
plan a largo plazo del canal que permitiera
generar una estrategia independientemen-
te de las autoridades que lo gestionen. La
implementacién del postergado Sistema
Publico de Radio y Television Nacional
(SPRTN), previsto en la Ley de Servicios de
Comunicaciéon Audiovisual, podria signi-
ficar un avance en esa direccién, en tanto
el directorio del sPRTN sera el responsable
de planificar las politicas generales, y los di-
rectores de las radios y la televisién deberan
elaborar planes anuales de gestion. Ello im-
plicaria definir publicos objetivo y requeri-
ria contar con mediciones de audiencia que
permitan evaluar la estrategia seguida para
alcanzarlos. Se mencionaron igualmente
problemas con los recursos humanos, falta
de control de los espacios rentados a terce-
ros y una politica mas activa de promocion
de la produccién nacional. Elementos como
estos posibilitarian una competencia mas

equilibrada con la television comercial, tan-
to en venta de espacios publicitarios como
en audiencia. En definitiva: falta aplicar al-
gunas politicas ya previstas en la legislacion
y desarrollar una gestién mas eficiente, para
lo que también pueden requerirse nuevos
ajustes normativos.

Mi Canal (sefial comunitaria de televi-
sién digital abierta del p1T-CNT) surgi6 en
el contexto de dos politicas publicas, expre-
sadas en sendas normativas. Por un lado,
la Ley de Radiodifusiéon Comunitaria, que
gener6 un marco legal para la existencia de
radios y televisoras comunitarias. Por otra
parte, el Decreto 153 de 2012 (y siguientes,
413/12 y 144/13), que definié las reglas de
los llamados para la asignacion de frecuen-
cias de televisién digital abierta (TvD) y
reservé un tramo del espectro para la tele-
vision comunitaria. El pIT-cNT present6 el
proyecto, gand la asignacién en 2013, pero
no ha salido al aire. Su principal dificultad
ha sido el financiamiento, aunque no parece
ser la tnica explicacion. Las indefiniciones,
las «idas y vueltas del canal» —segun el pro-
pio entrevistado— reflejan contradicciones
internas de la central sindical que segura-
mente también incidieron en que no se
avanzara con el proyecto.

El representante del emprendimiento
sostiene que el financiamiento se debe con-
seguir a partir de la propia estructura sindi-
cal, aunque no deja de plantear que habria
otras vias necesarias de financiamiento, de
las que no excluye apoyos estatales. En este
sentido, cabe decir que la Direccién Nacio-
nal de Telecomunicaciones, del Ministerio
de Industria, Energia y Mineria (DINA-
TEL-MIEM), ha desarrollado un fondo para
promover contenidos de radiodifusion co-
munitaria. Un fondo pequefio y sin consoli-
dar atn, pero que podria marcar un camino
para apoyar la programacion de la radio-
difusiéon comunitaria. Esto podria conso-
lidarse e incrementarse con la aplicacion



efectiva de la Ley de Servicios de Comuni-
cacién Audiovisual, que prevé un fondo de
fomento de la produccion audiovisual na-
cional a partir del cobro por licencias y uso
de espectro alos medios comerciales. La ley
sobre publicidad oficial que esta en tramite
parlamentario podria ampliar las fuentes
de financiamiento de la programacién por
otra via. El representante del canal también
valoro el aporte de Antel con la infraestruc-
tura para la transmision de la sefal a un
costo subsidiado. Finalmente, un elemento
importante para la consolidacion de una
potencial audiencia de Mi Canal —si es
que este proyecto ve la luz— seria la aplica-
cion de las normas de must carry (deber de
transportar) previsto en la Ley de Servicios
de Comunicacién Audiovisual, que les ga-
rantizaria su presencia en las grillas de los
servicios de television para abonados en su
zona de cobertura.

Giro —proyecto de televisiéon digital
abierta comercial— renunci6 a la licen-
cia obtenida en el llamado de 2013. Segtin
sus propios responsables, fueron varios los
obstaculos a la implementacion de la pro-
puesta. Por una parte, producto de una de-
cision politica, se ha retrasado la aplicacion
del must carry antes aludido. Esta situacién
le reduciria en mas del 50 % la audiencia
potencial a una eventual sefial. En segun-
do lugar, el Estado no cumplié en tiempo y
forma con la implementacion de la televi-
sién digital terrestre en la etapa preapagon
analdgico y su correspondiente camparia
de difusién y promocién de decodificado-
res. Un tercer elemento que impacta, aun-
que menos, es el recorte de la inversioén pu-
blicitaria publica. En cuarto y ultimo lugar,
un conjunto de elementos desestimularon
la inversion privada en el canal: la incerti-
dumbre que ha generado la politica de go-
bierno en cuanto a la implementacion de la
TVD; los juicios de Sarmelco y Oz (dos de
los competidores en la licitacién que cues-
tionan el resultado licitatorio), y la caida del

decreto que afectaba a Cablevision y puso
en entredicho toda la asignacion de espec-
tro para la television digital.

En realidad, las apreciaciones que hace
el entrevistado tienen mas que ver con las
dificultades —o tal vez la falta de voluntad
politica— esgrimidas por el gobierno para
implementar las politicas que con la defini-
cién de las politicas mismas.

Canal U, como cualquier sefial de tele-
vision creada especificamente para inte-
grar la grilla de los operadores de television
para abonados, aspira a la sostenibilidad
econdmica por el mercado y no ha reivin-
dicado apoyo econoémico del Estado. Pero
si integrd el grupo de sefiales interesadas en
participar de un must carry particular que
diseni6 la Ley de Servicios de Comunica-
cién Audiovisual. Se trata del articulo que
obliga a los operadores de television para
abonados de todo el Uruguay a transportar
al menos tres sefiales privadas,lo que gene-
rarfa, por la via de los hechos, que dichas
sefales estuvieran presentes a escala nacio-
nal, lo que facilitaria su acceso al mercado
publicitario.

RADIOS

RAMI (Asociacion de Radios del Inte-
rior). Las radios del interior del pais gozan
de exoneracién impositiva, una medida
especifica para facilitar su sostenibilidad.
Pero los entrevistados reclaman por la fal-
ta de una politica de publicidad oficial que
hoy esta centralizada en la capital y no de-
rrama hacia el interior del pais. Segin un
estudio que aborda esta tematica, el 97 %
de la publicidad oficial se destina a los me-
dios de Montevideo, y solo un 3 % a los de-
partamentos del interior (Buquet, Lanza y
Rabinovich, 2012). Reclaman también una
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politica que regule la venta de dispositivos
de recepcién, que han ido abandonando la
frecuencia de AM y dejado a mucha gente
sin posibilidad de sintonizar sus emisoras,
y un mayor control de las emisoras ilegales,
que en algunas zonas compiten por audien-
ciay publicidad.

Las radios comunitarias, como ha que-
dado dicho, se desarrollaron legalmente a
partir de la Ley de Radiodifusién Comu-
nitaria. La normativa establece que dichas
radios se pueden sustentar econdmicamen-
te a partir de la venta de espacios publici-
tarios, sin establecer un limite maximo de
recaudacion. En cualquier caso, estas radios
no han encontrado los mecanismos apro-
piados para insertarse en este mercado y los
ingresos obtenidos por este mecanismo han
sido bajos. Las radios comunitarias también
han reivindicado que parte de la inversion
publicitaria de instituciones publicas se des-
tine al sector y han reclamado —sin éxito—
que la ley de publicidad oficial en discusion
en el Parlamento prevea un porcentaje es-
pecifico para ellas. Anteriormente habian
avanzado en un acuerdo con DINATEL para
que mediara en esta demanda, pero no llegé
a implementarse.

En 2013, DINATEL lanzd iniciativas bien
recibidas inicialmente por el sector de ra-
dios comunitarias, aunque dichos progra-
mas no han mantenido regularidad ni fon-
dos estables asignados. Se traté de llamados
para la produccion de programas, compra
de equipos y programas de capacitacion.

PRENSA ESCRITA EN PAPEL
E INTERNET

Para la prensa escrita editada en Monte-
video no se han desarrollado politicas pu-

blicas. La demanda de estos medios es la de
todos los medios: una mayor recepcion de
publicidad oficial. Asi, por ejemplo, Sudes-
tada no cuenta practicamente con recursos
ni recibe publicidad oficial. Aunque los en-
trevistados también aclaran que para hacer
periodismo de investigacién se necesita
total independencia politica del Estado. El
temor a los condicionamientos que puede
conllevar la publicidad oficial podria mini-
mizarse con la ley en trdmite parlamenta-
rio, que busca evitar que esta se convierta
en mecanismo de premio o castigo a los
medios.

La Diaria también menciona que seria
bueno contar con politicas como las que
han desarrollado algunos paises europeos
como Francia, donde se promueve a estos
medios por ejemplo subsidiando suscrip-
ciones gratuitas al periddico de su eleccion
a los estudiantes de ensefianza media. Por
su parte, la estrategia del portal de noticias
180 busca lograr su sostenibilidad econo-
mica por medio de su insercion en el espa-
cio publicitario comercial.

En el caso de la prensa del interior, el
Estado ha creado un fondo de apoyo que
ronda el millén de délares al afo y es ad-
ministrado por un consejo honorario en el
que participa la Organizacién de la Prensa
del Interior (op1). Segun afirman, sin este
fondo, a la mayor parte de las publicaciones
periddicas del interior les seria muy dificil
sobrevivir. Al igual que las radios, también
cuentan con una exoneracion impositiva
total y, al mismo tiempo, sufren la ausencia
de una politica equitativa de distribucion
de la publicidad oficial entre Montevideo y
el interior del pais.



PRODUCTORAS AUDIOVISUALES

Existe una diversidad de fondos publi-
cos dirigidos a promover la producciéon de
contenidos audiovisuales. Algunos de ellos
anivel de gobiernos departamentales, como
Montevideo Socio Audiovisual, Montevi-
deo Filma y Fona (Fondo para el Fomento
y Desarrollo de la Produccién Audiovisual
Nacional). A escala nacional, el mds impor-
tante es el Fondo de Fomento Audiovisual
situado en la orbita del Instituto Cinema-
tografico del Uruguay (1cau). También
se encuentran el Fondo Audiovisual de la
DINATEL-MIEM para la produccién de con-
tenidos televisivos y videojuegos, e Iber-
media, un fondo iberoamericano en el que
participa el Uruguay y productores uru-
guayos tienen posibilidades de competir
por sus recursos. Tiranos Temblad obtuvo,
por una unica vez en 2013, una subvencién
en la categoria Memoria y Tradiciones del
programa de Fondos Concursables de la
Direccién Nacional de Cultura (DNC-MEC).
Hay también una Ley de Incentivos Fiscales
que favorece a empresas que apoyan la pro-
duccién audiovisual.

Se estima que entre todos los fondos dis-
ponibles el dinero que destinan los distin-
tos organismos publicos alcanza los 3 mi-
llones de dolares anuales (ASOPROD e ICAU,
2014). La Ley de Servicios de Comunica-
ciéon Audiovisual prevé un fondo, ain no
implementado, destinado a la promocién
de la industria audiovisual, que podria al-
canzar otros 3 millones, aunque parte de ¢él
deberd solventar gastos de funcionamiento
del Consejo de Comunicacién Audiovisual,
organismo de aplicacion de la ley.

Segun los entrevistados del sector (Par-
king, Coral), los apoyos publicos son ab-
solutamente insuficientes; estos referentes
demandan mayor compromiso del Estado
para apoyar la producciéon audiovisual. En-

tre otros elementos, recuerdan que la in-
dustria del software ha gozado durante aflos
de la exoneracion del impuesto a la renta,
politica que no se ha implementado en el
sector audiovisual. Comparan también las
politicas publicas uruguayas con las de
otros paises con mayor vision estratégica y
mas fondos para el sector, como Nueva Ze-
landa, Argentina o Colombia.

Otro de los problemas mencionados es
que no hay regulaciéon que ampare a los
productores audiovisuales con relacion a
su vinculo con los canales comerciales. La
diferencia en el poder de negociacion es tan
grande que los productores audiovisuales
terminan produciendo a precios por debajo
del punto de equilibrio. Por otra parte, hay
una ausencia del canal publico en la inver-
sién en contenidos audiovisuales.

LAS POLITICAS Y SUS
INSUFICIENCIAS

Desde hace afios se implementan dife-
rentes tipos de politicas que, en principio,
cuentan con un andamiaje aceitado, se eje-
cutan con regularidad y logran los efectos
buscados, aunque muchas veces resultan
insuficientes. En este sentido, se podria ha-
blar del funcionamiento de T~NU, del Fon-
do de Apoyo a la Prensa del Interior, de las
exoneraciones fiscales para los medios del
interior, de los distintos fondos de apoyo
economico al audiovisual, asi como de la
aprobacion y puesta en funcionamiento de
la Ley de Radiodifusiéon Comunitaria.

Segun los entrevistados —y como ya
hemos consignado—, los fondos de apoyo
al audiovisual son sumamente escasos y la
television publica no ha registrado el nece-
sario compromiso con la produccién inde-
pendiente. Algo parecido pasa conla Ley de
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Radiodifusién Comunitaria. Si bien esta ley
legalizé frecuencias previamente existentes
y habilité otras nuevas, la mayor parte de
las radios comunitarias necesitarian apoyos
economicos que el Estado apenas ha insi-
nuado y de modo discontinuo en el tiempo.

Por otra parte, una de las principales
carencias del gobierno ha sido la falta de
voluntad politica para poner en funciona-
miento la Ley 19.307 de Servicios de Co-
municaciéon Audiovisual, que posibilitaria
una menor concentracion y mayor demo-
cratizacién de los medios y la produccion.
Su no implementaciéon ha dificultado la
salida al aire de nuevas sefales y demora-
do los mecanismos de fomento previstos.
Es el caso del articulo 117 (deber de trans-
portar), que habria permitido darles mayor
audiencia potencial a los asignatarios de las
frecuencias de television digital, proporcio-
nando un escenario de mayor certidumbre
para la emision de estas sefiales; o el articu-
lo 187, que establece el costo de la licencia
para operadores de television para abona-
dos destinado a nutrir el fondo de promo-
cién, que practicamente duplicaria las ayu-
das publicas existentes para la produccion
de contenidos nacionales.

También hay leyes o normativas posibles
sin aprobar. Es el caso del Proyecto de Ley
de Publicidad Oficial, en discusiéon en el
Parlamento, que dispone destinar el 30 % de
esta a medios del interior del pais; o de un
modelo de «autosustentabilidad» de la pro-
duccién audiovisual nacional, reivindicada
por la Asociacién de Productores y Realiza-
dores Audiovisuales (AsoProD), que forta-
leceria sustantivamente las actuales ayudas
a partir de tasas o impuestos a los distintos
agentes de la cadena audiovisual, como por
ejemplo una tasa a empresas de servicios de
comunicacién audiovisual no lineal (como
Netflix),lo que podria elevar el fondo en va-
rios millones de dolares.

Otro capitulo es Antel, la empresa estatal
de comunicaciones, ausente en las respues-
tas de los entrevistados, con sus propias
politicas de convergencia, particularmente
aquellas vinculadas a la inclusion de ser-
vicios de comunicacién audiovisual, como
Vera TV, o la inclusién en sus paquetes de
ofertas de Netflix y Spotify. Esta empresa no
se ha integrado a la discusion y coordina-
cién de politicas de produccion de conte-
nidos audiovisuales nacionales. ;Qué pa-
sarfa si este actor relevante se constituyera
en impulsor de una nueva politica audiovi-
sual? Quizas podria ser el espaldarazo que
necesitan las productoras independientes y
el audiovisual nacional para crear una ver-
dadera industria que pudiera posicionarse
de otra forma a nivel pais y a escala inter-
nacional.

En suma, se esta omiso en la consolida-
cién de politicas existentes, en la aplicacion
de normas aprobadas por el Parlamento y
no implementadas por el Poder Ejecutivo,
asi como en la elaboracién de leyes que per-
mitan fortalecer el paisaje diverso de alter-
nativas mediaticas en Uruguay.
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ALGO MAS QUE SOBREVIVIR

El sistema mediatico uruguayo tiene un
nucleo hegemonico —en cuanto a audien-
cias y capacidad econdmica— con base en
la television privada de Montevideo y con
ramificaciones en el resto del pais y en otros
medios (radio, prensa impresa y web). Se
trata de empresas privadas tradicionales,
con fines de lucro, cuya fuente principal de
ingresos es la publicidad. El suministro de
contenidos con capacidad de difusiéon ma-
siva constituye su vinculo principal con las
audiencias. En el caso de la television hay
baja produccion nacional de esos conteni-
dos, especialmente en la ficcidn, cuyos altos
costos relativos —dificiles de sostener con
un mercado reducido como el nuestro—
estimulan su sustituciéon por «enlatados»
importados a menor costo. La produccién
propia, ademads, esta concentrada en Mon-
tevideo y atiende poco las realidades loca-
les del resto del pais.

Diversas expresiones mediaticas pueden
considerarse alternativas frente a esta rea-
lidad dominante. En algunos casos se tra-
ta de emprendimientos cuya propiedad o
gestion se diferencia, en alguna medida, de
aquella llevada a cabo por la empresa pri-
vada tradicional con fines de lucro. Otros
proponen contenidos diferentes o formas
de comunicacién mas dialdgicas con sus
audiencias. Muchos combinan varias de
estas caracteristicas. A la mayoria de estas
alternativas mediaticas no les resulta facil
sostenerse y sostener su propia propuesta
alternativa. El analisis de los casos selec-
cionados aqui da cuenta de esta dificultad
y aporta elementos para una mejor com-

prensiéon de los problemas involucrados y
del modo en que perciben la cuestion los
propios actores, que confrontamos también
con referencias generales y experiencias de
otros paises. Surgen ademas algunas pistas
para encarar estos problemas.

Algunos entienden la sostenibilidad
como la posibilidad de vivir del
emprendimiento. Otros optan por vivir
de otras actividades y sostenerlo con su
trabajo militante o su tiempo libre. Eso no
quita que haya gastos que cubrir, por lo que
la sostenibilidad sigue siendo igualmente
algo a atender. Pero esto importa menos
cuando se trata de wuna experiencia
puntual y a término, sin aspiraciones
de continuidad. Para los que aspiran a
mantenerse en el tiempo la cuestion cobra
mayor importancia. En algunos casos
parece haber cierta ambigiiedad respecto
a estas cuestiones y clarificarlas puede ser
un primer paso util y necesario. ;Queremos
vivir de esto y dedicarle parte importante
de nuestro tiempo? ;Queremos que tenga
continuidad? Segun la respuesta a estas
preguntas, las preocupaciones por la
sostenibilidad y las formas de encararlas
tendran también formas de abordaje
diversas.

Por eso mismo no hay que limitar la
cuestion de la sostenibilidad a los aspectos
econdmicos. Aunque no haya interés en vi-
vir del emprendimiento, no dejara de ser
importante poder cumplir con la propuesta
comunicacional que le dio origen, mante-
ner vinculos fuertes con la comunidad o
formas de decision y gestion colectivas que
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son constitutivas de la experiencia y sin las
cuales no se reconoceria. En ese sentido po-
demos hablar de «sostenibilidades»: soste-
nibilidad econdémica, social, comunicacio-
nal, politico-institucional.

Algunos emprendimientos surgen con
la intencion de atender necesidades que en-
tienden no estan siendo bien cubiertas por
el sistema mediatico: cierto tipo de conteni-
dos, actores, realidades que no tienen lugar
en los medios hegemonicos, o bien ciertos
puntos de vista o formas de abordarlos. Esa
percepcion de carencia a cubrir no suele
venir acompanada de estudios sistemati-
cos, lo que puede implicar una debilidad de
partida, al no dimensionar con mayor pre-
cision las audiencias especificas a las que se
supone les interesara, las formas de llegar a
ellas y sus posibilidades de contribuir a la
sostenibilidad de la experiencia. Para algu-
nos emprendimientos, en el inicio no hay
un otro de referencia al que dirigirse, por-
que el interés principal esta en hacer lo que
se quiere hacer, hacer algo diferente de lo
establecido. Claro que hay una expectativa
de que lo que se hard encontrara un publico,
otros dispuestos a recibirlo, y puede ser util
pensar mejor en este aspecto, al menos si se
aspira a algun tipo de sostenibilidad, en el
sentido planteado mas arriba: vivir del em-
prendimiento y/o asegurar su continuidad
en el tiempo.

Las alternativas medidticas se encuen-
tran con diversas barreras y dificultades
iniciales. Entre las principales, nuestros
entrevistados mencionan las provenientes
del marco regulatorio y las de financia-
miento. En los ultimos afios hubo mejoras
del marco regulatorio, pero persisten mu-
chas carencias en su aplicacién o directa-
mente no se han aplicado, como la Ley de
Servicios de Comunicaciéon Audiovisual.
Estas carencias disminuyen las posibilida-
des de acceso a los medios —el fracaso de
la television digital terrestre—, el acceso a

espacios en medios ya existentes —cuotas
minimas para produccién nacional— o a
financiamiento para producir —fondos de
fomento no implementados—, entre otros
ejemplos. Los cambios tecnolégicos dismi-
nuyeron los costos de inversion inicial para
algunos sectores —internet—, pero estos
siguen siendo importantes para otros —te-
levision—, y en todos es dificil contar con
respaldo para funcionar mientras se alcan-
za el punto de equilibrio entre ingresos y
egresos. Una politica publica especifica para
facilitar el financiamiento del sector coope-

rativo — Fondo para el Desarrollo (FON-
DES)— mostro contradicciones dentro del
propio Estado, que la consideré inadecuada
para financiar un emprendimiento coope-
rativo —Giro Tv—. Para emprendimientos
mayores, en los que no alcanza con el tra-
bajo voluntario o el aporte financiero pro-
pio, puede ser clave entonces conseguir un
socio capitalista o auspiciantes importantes,
y légicamente no es facil conseguirlos para
quienes proponen alternativas a lo ya con-
solidado en el mercado. No aparecen men-
cionadas formas nuevas de financiamiento
colaborativo que proliferan hoy en internet
(el lamado crowfunding). Parece entonces
necesaria una discusiéon a fondo sobre las
politicas publicas capaces de «levantar» ba-
rreras de entrada y permanencia —tema
sobre el que volveremos luego— y sobre los
mecanismos de financiamiento de empren-
dimientos medidticos alternativos. Tal vez
ayuden en esta discusion los ejemplos del
sector cooperativo en otros paises (Monje
y Rivero, 2018a) y los modelos de negocios
exitosos de algunos de los medios nativos
digitales (Sembramedia, 2017).

Pero quizds la mayor dificultad que
enfrentan las alternativas mediaticas sea
la que tiene que ver con la audiencia, a la
que no es facil «mover» de sus consumos
mediaticos habituales hacia propuestas
nuevas. En este sentido, una primera
cuestion ya fue mencionada antes: la falta



de estudios o al menos analisis sistematicos
sobre la audiencia actual y potencial.
Pensar las audiencias, sus necesidades/
deseos y sus posibilidades de contribuir
a la sostenibilidad puede ser clave para
empezar a resolver esta dificultad. Esto es
particularmente importante para quienes,
como los medios comunitarios, buscan
construir con sus audiencias una relacion
diferente de la tradicional, mas dialégica
y participativa, cuestionando de hecho la
idea misma de «audiencia».

Y aqui viene un segundo aspecto pro-
blematico: la construccién de una audien-
cia activa requiere mucho trabajo, trabajo
que es dificil hacer para emprendimientos
animados por grupos activos pequeifios, a
veces inestables y con poco tiempo dispo-
nible. Encontrar formas de funcionamiento
capaces de aprovechar al maximo el tiempo
y las capacidades de cada persona y cada
organizacion que se sienta parte del medio
puede también ayudar a romper ese circulo
vicioso de «somos pocos... porque somos
pocos». Esto mejora la sostenibilidad social
y comunicacional, al acercar mas la practi-
ca al discurso identitario dialégico y parti-
cipativo de la propuesta mediatica, y puede
permitir también encarar la sostenibilidad
econdmica con mejores posibilidades.

La construccién de vinculos fuertes con
la audiencia puede adoptar formas diversas,
desde el involucramiento en decisiones y
gestion, produccion de contenidos, colabo-
racion econdmica hasta, incluso, estrategias
tipicas de fidelizacion con beneficios. Inter-
net ofrece posibilidades de construcciéon
colaborativa que recién empiezan a explo-
rarse (Tiranos Temblad). Formas diversas
que construyen vinculos de complicidad o
afecto y que pueden llevar incluso a que la
audiencia haga contribuciones econdmicas
extraordinarias en momentos criticos (La
Diaria).

Pero la sostenibilidad comunicacio-
nal del medio pasa también —y de modo

decisivo— por sus contenidos, y ello inci-
de en su sostenibilidad econémica. Si un
medio no logra sostener su propuesta co-
municacional produciendo los contenidos
que quiere producir, su sobrevivencia sera
dificil y puede generar un circulo vicioso
como el que ya mencionamos y que apare-
ce mucho en los medios comunitarios, por
ejemplo cuando no logran sostener la agen-
da informativa local. Pero también pueden
construirse circulos virtuosos en los que
buenos contenidos atraen audiencia y re-
cursos, como en medidas y formas distintas
pasoé con La Diaria y Coral Films. También
hay situaciones complejas en las que estas
correspondencias no se establecen: con-
tenidos que atraen audiencia hechos con
pocos recursos (Tiranos Temblad) o que
hacen perder recursos, como les pasa a al-
gunos medios del interior con la publicidad
oficial cuando el gobierno local se siente
afectado, lo que vuelve dificil encontrar un
punto de equilibrio ético-econdmico. Tam-
bién hay quienes atraen recursos desdibu-
jando el medio, como los programas terce-
rizados de TNU: aqui el punto de equilibrio
perdido es econémico-identitario. Algunos
encuentran solucion a este tipo del dilemas
combinando emprendimientos, como Co-
ral Films-Efecto Cine, en que el segundo
(exhibidora) sostiene en parte al primero
(productora de contenidos) y lo realimenta
con sintonia ética, identitaria y comunica-
cional. En otro sentido, 180 en internet y
No toquen nada en radio se alimentan mu-
tuamente, generando economias en la pro-
duccion de contenidos. La identificacion y
busqueda de estos puntos de equilibrio, la
construcciéon de circulos virtuosos como
los descritos —o la ruptura de los vicio-
sos— pueden ser un modo de plantearse la
sostenibilidad de los contenidos alternati-
vos —sostenibilidad comunicacional— y
su articulacion con la sostenibilidad econé-
mica.

Las formas de propiedad en los casos
analizados van desde la empresa privada
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tradicional con fines de lucro a la institu-
cién publica, de las asociaciones civiles a
las cooperativas y otras formas de asocia-
tivismo, de los emprendedores solitarios (o
casi) al empresario que sostiene el medio a
pérdida por su interés politico o vocacion
de comunicar. No hay una relacién directa
entre estas diversas formas y la sostenibili-
dad econdmica o social. Algunos creen, por
ejemplo, que las cooperativas ofrecen mayo-
res riesgos. Sin embargo pareceria que, por
el contrario, estas tienen mas posibilidades
de sobrevivir en condiciones dificiles por el
compromiso —y a veces el sacrificio— de
sus integrantes. La institucion publica, por
su parte, tiene casi totalmente garantizada
su sobrevivencia, lo cual incrementa el ries-
go de perder sostenibilidad comunicacional
en ausencia del acicate de la competencia.
Este riesgo podria reducirse, precisamente,
si se pensara como empresa que debe com-

petir por audiencia y eventualmente por
publicidad.

Lo que si puede ser util preguntarse,
antes de comenzar un emprendimiento, es
cudl es la forma institucional mas adecuada
para cada proyecto comunicacional y para
sus sostenibilidades —econdmica, comuni-
cacional, social, politico-institucional—. En
general las cooperativas se plantean esto de
forma mas explicita que el resto, en tanto
requiere esfuerzos mayores para sostener
su vida democratica interna. Los medios
estatales, en cambio, parecen mantener
inercialmente un formato institucional que
puede dificultarles su desarrollo como me-
dios publicos, algo en lo que podrian avan-
zar de aplicarse la ley de medios de 2014.

Valdria la pena revisar en qué medida el
cardcter de asociacidn civil resulta adecua-
do para las radios comunitarias, qué ganan
y qué pierden los emprendedores solitarios
por trabajar de ese modo y cuan funcio-
nal resulta a la produccion de contenidos
audiovisuales de calidad, por ejemplo. En
todo caso, este trabajo es una invitacién a

pensarlo desde cada emprendimiento y
también en forma colectiva en los ambitos
adecuados (por ejemplo, en ASOPROD para
los productores independientes). Esto pue-
de ser especialmente necesario cuando los
integrantes de un emprendimiento se plan-
tean vivir de él y la sostenibilidad econé-
mica aparece como un objetivo, porque eso
obliga a repensar todo el proyecto.

Algunos de los problemas que parecen
derivar de las formas de propiedad ha-
cen mas bien a la gestion. Por ejemplo, las
cooperativas no son necesariamente orga-
nizaciones en las que todo se decide entre
todos —como menciona uno de los entre-
vistados—, lo cual haria imposible una ges-
tion minimamente eficiente de un medio
de comunicacion. Una buena solucién para
este problema es la adoptada por muchas
empresas cooperativas, incluido un medio
como La Diaria, cuyas asambleas toman
decisiones estratégicas y establecen crite-
rios y lineamientos generales de trabajo, y
las decisiones cotidianas las toma una per-
sona o un grupo designados en forma ro-
tativa para eso: director, consejo editorial,
etcétera. Algo similar puede decirse de los
medios publicos: las ineficiencias o rigide-
ces atribuidas a su condicién de propiedad
estatal pueden deberse mds bien a las for-
mas de gestion adoptadas y a veces man-
tenidas por inercia o por normativas que
pueden ser modificadas si hay voluntad po-
litica para hacerlo. En ambos casos un vin-
culo mas dialdgico y participativo con las
audiencias, cuando aparece entre los intere-
ses del emprendimiento, requiere estructu-
ras y formas de funcionamiento capaces de
concretarlo de modo eficiente, algo que no
ha sido posible en muchos de los casos.

Otro problema de la gestion es como li-
diar con las desventajas del pequefio tama-
fio de la mayoria de los emprendimientos
sin perder sus ventajas, y como no perder
las ventajas de lo pequefio cuando el tama-



flo es mayor. La asociacion entre empren-
dimientos chicos puede ayudar a resolver
lo primero; plantillas reducidas e incorpo-
racién de gente para cada proyecto pueden
atender lo segundo, y ambas formas pue-
den combinarse. Muchos emprendimien-
tos viven también una tension entre la mi-
litancia o el voluntariado en el que basan
su existencia y la necesidad de profesiona-
lizar su trabajo, dedicandole mas tiempo y
poniendo en juego saberes mas complejos.
Entre estos saberes, uno que requeriria con-
tar con gente especializada —y no suele ha-
berla— es precisamente el relacionado con
la gestion.

Puede pensarse que hablar de modelo de
negocio es algo que no corresponde en este
marco. Sin embargo, entender el concepto
en sentido amplio —y no solo el lucro de
la empresa capitalista tradicional — permi-
te comprender aspectos importantes del
nacimiento, desarrollo y sostenibilidad de
las alternativas medidticas. En este sentido
podriamos hablar de tres grandes modelos.
Uno que apunta al mercado, compitiendo
por ventas (La Diaria) o por publicidad
(180); otro apoyado casi exclusivamente
en el presupuesto del Estado (TNU), y un
tercero basado en el trabajo voluntario o
militante (radios comunitarias). Pero hay
también muchas situaciones mixtas: los
medios estatales y comunitarios venden
publicidad, los del interior reciben apoyos
estatales y suelen sostener sus emprendi-
mientos con parte importante de trabajo no
remunerado. En general el Estado ocupa un
rol importante en el sostenimiento parcial
de varias alternativas mediaticas mediante
exoneraciones impositivas, subsidios o fon-
dos concursables. Hay también casos con
bajo o nulo retorno econémico pero que
generan prestigio que permite a los respon-
sables mejorar sus posibilidades de obtener
ingresos por otras vias (Sudestada, Tiranos
Temblad).

De las entrevistas con los responsables
de los distintos casos surge que no siempre
hay andlisis ni decisiones claras y pensadas
sobre estas cuestiones. Esto puede deberse
a que no hay una perspectiva de sostentibi-
lidad en el sentido de continuidad o fuente
de ingresos para vivir; a no tener conoci-
miento propio o asesoramiento adecuado
sobre estos aspectos, o a un rechazo a la
idea misma de modelo de negocio. Tal vez
sean necesarios otros términos y desarro-
llos tedricos mas adecuados, pero a la hora
de iniciar un emprendimiento parece clave
clarificar cudles seran las fuentes de ingre-
sos y qué destino se les dard. Esto puede
evitar malos entendidos y frustraciones,
como acabar «pagando para trabajar» no
por decisidon previa sino porque «asi salie-
ron las cosas».

Las nuevas tecnologias basadas en inter-
net y la digitalizacién abrieron nuevas po-
sibilidades para el nacimiento y desarrollo
de alternativas medidticas, pero también
trajeron nuevos problemas y, sobre todo,
incertidumbres. Por un lado, hay posibili-
dades de crear nuevos emprendimientos
con inversiones mucho menores que en el
pasado —en equipamiento para producir y
distribuir contenidos, por ejemplo— y con
menores barreras a la entrada —acceso a
frecuencias radioeléctricas, licencias—. Por
otro lado, se abrieron posibilidades de de-
sarrollos narrativos nuevos y de modelos
de comunicacién mas dialdgicos y parti-
cipativos. Pero no estd claro cémo generar
ingresos en las nuevas plataformas, y quie-
nes si lo estan logrando son, nuevamente,
quienes hegemonizan el mercado, con la
diferencia de que se trata de nuevos acto-
res transnacionales en detrimento de los
locales. Asi, por ejemplo, empresas como
Facebook y Google captan el grueso de la
inversion publicitaria en internet, y empre-
sas como Netflix, la mayor parte del pago
por contenidos audiovisuales. En este mar-
co en el que en muchos terrenos se barajan
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de nuevo las cartas, pueden darse alianzas
nuevas —con los nuevos o con los viejos ac-
tores hegemdnicos— o tensarse atin mas las
relaciones con ellos. Por el momento no pa-
rece haber estrategias claras, pero, como di-
ria Michel de Certeau (1996), se despliegan
muchas tacticas de quienes quieren plan-
tear alternativas al sistema mediatico domi-
nante. Deberemos estudiarlas y debatirlas
mads para ir entendiendo por donde pueden
avanzar transformaciones mas profundas.

En este sentido, las politicas publicas jue-
gan un papel clave, por acciéon u omision.
Sin ellas el mercado tendera a consolidar el
dominio de los hegemonicos, que en todo
caso disputaran entre ellos el terreno, como
sucede hoy con algunos de los actores loca-
les tradicionales y los nuevos transnaciona-
les. Uruguay tuvo algunas timidas politicas
publicas que buscaban equilibrar el sistema
medidtico, por ejemplo financiando medios
estatales y subsidiando a los del interior.
Desde 2005 se vienen intentando cambios
institucionales mds importantes, que apun-
tan a desestimular la concentracion medid-
tica en el sector privado comercial, a forta-
lecer al sector publico-estatal y a estimular
la presencia de nuevos actores —medios
comunitarios, producciéon independien-
te—. Estas reformas han tenido avances
lentos en lo normativo y mas lentos aun
en su aplicacion, como es el caso de la ley
de medios de 2014. Hubo también fracasos
—television digital—, insuficiencias —pro-
mocién del sector comunitario— y ausen-
cias —normativa sobre publicidad oficial,
hoy en trdmite parlamentario—. Estos es-
fuerzos, ademas, no asumieron los nuevos
desafios planteados por la convergencia di-
gital, que por ejemplo quedd excluida de la
ley de medios de 2014.

El resultado no ha movido decidida-
mente la aguja en la direccion planteada: en
las transformaciones del sistema mediatico
uruguayo han tenido mas incidencia la con-

vergencia digital y los nuevos actores trans-
nacionales que los actores publicos, inde-
pendientes o comunitarios aqui estudiados.
Algunos de estos actores han mantenido,
con éxito relativo, espacios de coordinacion
y presion colectiva hacia las politicas publi-
cas, pero la tematica nunca ocupé un lugar
central en la agenda publica ni en la politica.
Las propias caracteristicas de estos actores,
diversos y dispersos, con intereses variados
y dificultades para sobrevivir, contribuyen a
debilitar su incidencia. Pero hay un campo
de acciones posibles que podria encontrar
mejores oportunidades si encuentra volun-
tades politicas mas claras en el Estado, como
sucedid en algin momento en otros paises
latinoamericanos. Y hay también margenes
para incidir en el sistema mediatico on las
politicas publicas, como lo muestra el caso
europeo al comenzar a regular aspectos cla-
ve de la convergencia (Parlamento Europeo,
2018).

Para cerrar, podemos destacar algunas
ideas principales que surgen de nuestro
trabajo. No todos los emprendimientos me-
didticos alternativos se plantean la cuestion
de la sostenibilidad y, en rigor, no tienen
por qué hacerlo. En algunos casos basta con
hacer algo durante un tiempo limitado, ge-
nerando ingresos que permitan realizarlo o
sosteniéndolo principalmente con trabajo
militante o voluntario. Pero a muchos si los
preocupa, desde el comienzo o después, y
en tal caso parece necesario clarificar qué
tipo de sostenibilidad quieren alcanzar:
;mantenerse en el tiempo?, ;vivir del em-
prendimiento?, ;ser fieles a un proyecto co-
municacional, social o politico?

Hay entonces diferentes perspectivas a
partir de las cuales visualizar las sostenibi-
lidades de una propuesta comunicacional
alternativa. Plantearse modelos posibles de
«sostenerse» permite proyectarse y es cla-
ve para mantener las alternatividades de la
propuesta. Los entrevistados dan cuenta de



miradas diversas sobre las formas de vivir
la sostenibilidad de sus emprendimien-
tos, pero no aparece una conceptualiza-
cion integral que contemple la dimension
comunicacional, la politico-institucional,
la social y la econémica. Redefinir la sos-
tenibilidad articulando estas dimensiones
puede llevar a plantearse nuevas preguntas,
construir nuevas respuestas y resignificar
las fortalezas de cada experiencia en cada
contexto especifico.

En todos los casos los emprendimientos
mediaticos alternativos tendran que plan-
tearse, de modo explicito y con la mejor
informacion que se pueda tener o generar,
qué vinculos se quieren tener con las au-
diencias, qué contenidos se quieren produ-
cir y cémo, como se aprovecharan las po-
sibilidades del entorno convergente actual
y cédmo se lidiara con sus riesgos e incerti-
dumbres, cudles seran las formas de propie-
dad y gestion mas adecuadas y qué modelo
de negocio puede permitirles su sosteni-
bilidad. También cémo lidiardn con las li-
mitaciones y oportunidades que ofrecen o
imponen el mercado y las politicas publi-
cas, como sortearan las barreras a la entra-
da —economicas, normativas, culturales—.
Y si se propondran incidir, junto con otros,
en la transformacion de esas limitaciones
y la ampliacion de esas posibilidades para
avanzar hacia un sistema medidtico mas
plural y democritico.
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