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Resumen: El presente trabajo realiza un anilisis del sistema
comunicacional en el contexto de la transicién convergente
que identifica tres grandes sectores: el de los productores de
contenidos provenientes del mer- cado analégico o medios
tradicionales (prensa, radio y televisién); el de los proveedores de
servicios de acceso y conectividad (telefonia fija y mévil, TV de
pago, internet fija y mévil); y el de los actores emergentes en la
red (productores y distribuidores de contenidos, Over the Top-
OTT, redes sociales, agregadores, buscadores, etcétera). Paraello,
este trabajo describe el proceso de convergencia digital junto a sus
consecuencias para introducirse en las respuestas que se intentan
aeste proceso transformador en distintos sectores de produccién
y distribucién de contenidos informativos y culturales. El anélisis
muestra la transformacién de estos indicadores que ponen en
duda los modelos tradicionales de negocio o de valorizacion
del capital. A la espera de consolidaciones y certezas, este
texto plantea una descripcién para habilitar nuevas formas de
preguntarse: ¢quién y como se paga la cuenta en la era digital?

Palabras clave: Audiovisual , Modelos de negocio, Internet,
Convergencia, Medios.

Abstract: THE ADAPTATIOn OF THE AuDIOVISuAL
EXTEnDED TO THE COnVERGEnT TRAnSITIOn.
Transformations in production, distribution and consumption
in cultural industries. The present work analyzes the
communication system in the context of the con- vergent
transition that identifies three major sectors: the producers of
content from the analogue market or traditional media (press,
radio and television); the providers of access and connectivity
services, pay TV, fixed Internet and mobile); and of the
emerging actors in the network (Over the Top-OTT, social
networks, aggregators, search engines, etc.). For this, this work
describes the digital convergence process together with its
consequences to be introduced in the answers that are tried to
this transforming process in different sectors of production and
distribution of informative and cultural contents. The analysis
shows the transformation of these indicators that call into
question traditional business models or capital appreciation.
While waiting for consolidations and certainties, this text
presents a description to enable new ways of asking: who and
how is the account paid in the digital age?
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INTRODUCCION

Elsistema de medios de comunicacidén y cultura atraviesa un proceso de transformacién de factores multiples
y combinados. Se expresa en una serie de cambios tecnoldgicos. Se materializa en el desarrollo de la
digitalizacidon y la expansién de las redes, que se ligan con aspectos econdmicos, politico-regulatorios y
socioculturales. Cambian las 16gicas de produccién de bienes y contenidos simbé- licos. Mutan las redes de
distribucion de contenidos. Se alteran las practicas y espacios de acceso y consumo. Entran en crisis las formas
tradicionales mientras no se consolidan nuevas.

La convergencia entre sistemas de telecomunicaciones (trans- misién de datos, telefonfa ¢ internet) y
audiovisual (distribucién de contenidos mediante un vinculo que puede ser de aire, cable o sa- télite, gratuito
o de pago) ya tiene un recorrido en términos técnicos y se ha instalado en el uso social (Becerra, 2015).
En tal contexto, los medios de comunicacién son parte constitutiva de nuestra vida cotidiana. La radio. La
television. El diario. Internet. Y tal vez todo eso junto ¢ integrado. Es lo que Eliseo Verén (2001) denominé
como sociedades en vias de mediatizacion. Y hoy puede ser comprendido como un proceso completo, a partir
del cual vivimos en sociedades mediatizadas.

Entendidos como organizaciones complejas de naturaleza di- ferenciada segun sus objetivos y modos de
concebirse, entre otros aspectos, los medios trabajan con la dimensién politica y simbé- lica de la produccién
social de contenidos y discursos. El sistema privado-comercial produce y distribuye contenidos con objetivos
econ6micos, los trabaja como mercancias y los pone en circulacién con légica de flujo. Se integran dentro de
las industrias culturales y se organizan -como sector- en un conjunto de unidades, empresas y organizaciones
que, con similar estructura tecnoldgica de produccién y o distribucién, comparten la misma actividad
principal u ofrecen bienes y servicios sustituibles (Zallo, 1988).

Dentro de su caracterizacién como actividad econdmica es impor- tante destacar que las industrias
culturales en general y los medios en particular trabajan sobre y con un recurso finito especialmente codiciado
en el contexto actual: la atencién. De esta forma, y como bien explica Arrese (2004), compiten por conseguir
el tiempo de aten- cidn de sus audiencias y por compatibilizar con diferentes situaciones de consumo. A
la vez, valorizan y negocian con sus auspiciantes por ese tiempo y organizan toda su produccién en torno
a esta limitacién. Cada una de las ramas o sectores de las industrias culturales -edi- torial y audiovisual,
continua y discontinua- funcioné de forma mds o menos estable hasta la irrupcién de internet en la vida
cotidiana de las sociedades donde funcionan. Este funcionamiento implicaba un ciclo productivo con su
correspondiente organizacion pensada parala generacion de un producto final (bien o servicio) que respondia
a una instancia de consumo delimitada por el soporte y la tecnologia. Ademas, este sistema de medios
tradicionales funciona(ba) con unas fuentes de ingresos definidas para cada una de las industrias. La pu-
blicidad como principal financiamiento de la radiodifusién comercial (radio y TV abierta), abono para la
TV de pago, publicidad y venta al cableoperador para las sefales de TV, venta directa y publicidad para la
prensa grafica.

Internet rompid las limitaciones tecnoldgicas y de soportes para estas industrias. Tanto la digitalizacién
como la expansion de las redes habilitaron el aumento de las distintas plataformas online. Se dan cambios en
las formas de produccién, difusién y comercializacion de informacion y entretenimiento.

El presente trabajo realiza un andlisis del sistema comunicacional en el contexto de la transicién
convergente que identifica tres grandes sectores: el de los productores de contenidos provenientes del mer-
cado analdgico o medios tradicionales (prensa, radio y television); el de los proveedores de servicios de acceso
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y conectividad (telefonia fija y mévil, TV de pago, internet fija y mévil); y el de los actores emergentes en la
red (productores y distribuidores de contenidos, Over the Top-OTT, redes sociales, agregadores, buscadores,
ctcétera). Para ello, este trabajo describe el proceso de convergencia digital junto a sus consecuencias
para introducirse en las respuestas que se intentan a este proceso transformador en distintos sectores de
produccion y distribucién de contenidos informativos y culturales. El anélisis muestra la transformacién de
estos indicadores que ponen en duda los modelos tradicionales de negocio o de valorizacién del capital. A
la espera de consolidaciones y certezas, este texto plantea una descripcidn para habilitar nuevas formas de
preguntarse: ¢quién y como se paga la cuenta en la era digital?

NUEVAS FORMAS DE DISTRIBUCION Y PRODUCCION PARA LA TV CONECTADA

Con el surgimiento de la Televisién Over The Top (TV-OTT) y su expansién emergi6 una nueva légica de
distribucién que resulta ciertamente significativa. En ese marco puede pensarse en la légica del paradigma
Netflix, una linea de negocio digital que hasta 2007 se dedicaba al alquiler de peliculas en DVD y Blu-
Ray por internet y que entonces muté al escenario convergente. Desde que lanzé una plataforma online de
distribucién de peliculas y programas (se- ries, dibujos animados, reality shows, entre otros) por suscripcion
mediante tarjeta de crédito (Pdez, 2016: 96) se constituyd en un jugador global.

En esa tipologia se inserta Qubit TV. Fundada en 2011 como Qubit Corporate, esta empresa tiene
el objetivo de brindar soluciones tecnoldgicas y de contenidos a empresas que deseen agregar valor al
servicio ofrecido a sus clientes. Ofrece una plataforma para un servicio de streaming de calidad a cualquier
dispositivo que cuente con una conexion a Internet. Esta empresa de capitales argentinos se destaca por un
crecimiento muy significativo en dos planos o modelos de negocios complementarios: por un lado, ofrece la
pro- gramaci6n por catdlogo y a demanda de contenidos audiovisuales (series, peliculas, etc.) para clientes
finales. Y por el otro ofrece la prestacién de ese servicio para empresas. Es decir, ofrece su plata- forma como
un negocio para la realizacién del negocio, por ejemplo, para operadores que deseen complementar su oferta
de TV de pago bésica con un OTT.

Hoy Qubit.tv llega a un millén de usuarios en Latinoamérica. La clave de su rapida expansién se debe a
la muy buena seleccién de titulos y su actualizacién permanente. Cuenta con un catdlogo de més de 2500
titulos. Administra plataformas y contenidos para empresas de Argentina, Paraguay y Uruguay que brindan
el servicio como otra empresa partner en multiples dispositivos.

Por el lado de las estrategias de los operadores tradicionales apa- rece la plataforma Cablevision Flow.
Lanzada oficialmente al mercado el 8 de noviembre de 2016, el proyecto permite tener disponible més de
4500 contenidos on-demand, mas de 200 canales de televisién en vivo y aquellos programas que haya grabado
el usuario en la nube. El desarrollo cuenta con dos modalidades: App (aplicacién que se puede descargar para
dispositivos mdviles o acceder mediante una computadora) y Box (brinda al cliente una experiencia similar
a la tradicional, es decir, la presencia del decodificador para acceder a los contenidos audiovisuales a través
de la pantalla tradicional del televisor.

“En Argentina no todos los televisores son Smart TVs y todavia resulta necesaria una caja que los
transforme en tales. Por otro lado, su existencia también esta relacionada con la calidad de video. Por un
lado, el streaming de video consume mucho ancho de banda o datos. Hoy, Flow mueve una calidad muy alta
de video al celular (la pantalla més chica). Consecuentemente, se ofrecen calidades de video que consumen
mucho los datos o el ancho de banda. Argentina hoy tiene un promedio de 5,5 megabits de banda ancha
promedio por hogar. Eso es bajisimo.”1

Es un modelo de negocio de TV everywhere (Monzoncillo, 2011) o disponible en cualquier lugar y por
cualquier dispositivo. Flow opera sobre la movilidad y la posibilidad de consumo en segundas pantallas pero
no aun en los televisores como aplicacion. Las estra- tegias estdn atadas, como sostiene el CEO de Flow, a las
cuestiones infraestructurales.
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Dentro de las experiencias emergentes aparece FWTb, un canal de WebT'V cuyo contenido pensado para
ser distribuido exclusivamen- te por internet. Es a partir de esa plataforma que los espectadores pueden
interactuar con los programas que se ofrecen tanto en vivo como bajo demanda en cualquier momento y
desde cualquier lugar. En términos de contenidos realiza producciones propias e incorpora producciones
de terceros a su programacion, compuesta de cincuenta y cinco programas que se dividen en recurrentes,
especiales y ad hoc. A su vez, la programacion se agrupa por segmentos de nicho (mujer, teen, deportes,
gastronomia).

Sus contenidos son de acceso gratuito que combina streaming y almacenamiento. Se adaptan a las nuevas
temporalidades online, que suelen ser mas efimeras ya que el tiempo de atencién del espectador se ha reducido
considerablemente. A excepcion de los programas que se transmiten en vivo, la duracién de los contenidos es
mucho menor en comparacion con los programas de la television tradicional. Los programas durante entre
20 y 40 minutos, de acuerdo al segmento y tipo de contenido tanto como al publico interpelado. Ademis,
los contenidos de FWTV trascienden el medio, integrandose y adaptdn- dose a diversas plataformas como
Instagram, Facebook, Youtube y Twitter. Para cada una de ellas se elaboran estrategias y se planifican distintos
contenidos buscando el engagement y construyendo una relacién de interaccién multiplataforma con el
televidente.

Respecto del financiamiento, en tanto la empresa no puede competir con el nivel de tréfico de YouTube o
Facebook, opta por crear en conjunto con los anunciantes contenido de calidad. Y com- plementan los tipos
de publicidad tradicionales (pauta y PNTs) con formas emergentes o nativos. En cualquier caso, parte del
desafio a resolver pasa por volver sustentable a este proyecto.

Al pensar el modo en que el cine se suma al proceso conver- gente aparece Odeon o CineAR, tal su nueva
denominacién. Es una plataformade VOD de contenido audiovisual nacional. Se cre6 en Diciembre del 2014
en conjunto entre el INCAA y ArSat con el objetivo de adaptarse al advenimiento digital de la convergencia
y para promover la industria cinematogréfica argentina. La plataforma ofrece una nueva via de distribucién,
exhibicién y comercializacién de contenidos nacionales, para proteger los derechos de autor y desalentar la
venta ilegal de los mismos.

El financiamiento en un principio estuvo a cargo de la Tesoreria Nacional con un aporte inicial de $ 31
millones como inversion inicial del INCAA y mas de $ 3 millones en desarrollo tecnoldgico de ArSat. Los
contenidos no incluian los estrenos y eran de acceso gratuito desde multiples dispositivos, ya sea tablet, pc,
laptop, ce- lulares y Smart TV.

En marzo de 2017 y con su busqueda de unificar las distintas pantallas, la gestion Cacetta2 al frente del
INCAA reformd la platafor- may cambid parte de suldgica, estructura y hasta su nombre. Asi la nueva marca
que reune aquellos espacios donde el cine argentino hace escala y se consume es Cine.ar. Y se complementa
con diferentes estrategias para distintos soportes: Cine.Ar TV (sefial de TV en HD, emite films las 24 horas
sin cortes comerciales y estd disponible en TDA y en todos los servicios de cable del pais); Cine.Ar Play
(plataforma de streaming de video a demanda, acceso por multiples dispositivos, ofrece 600 peliculas de largo
y corto metraje mas 500 horas de series nacionales); Cine.Ar Estrenos (equivalente a Play, pero solo ofrece
films nacionales de estreno al valor de una entrada ala sala); Cine.Ar Sala (es el nuevo nombre de los Espacios

INCAA).

NUEVOS MODELOS EN LA RADIO

La industria radiofénica muestra en Buenos Aires, como se vio en lineas anteriores, tendencias que podrian
ser definidas como contra- dictorias: pérdida de audiencia y sostenimiento de su participacién en la torta
publicitaria. El consumo a través de los dispositivos conecta- dos a internet es el inico que muestra un
crecimiento (smartphones y computadoras) mientras que los més utilizados son los analdgicos (aparato
tradicional, auto-radio y FM en teléfono celular) aunque con pérdida de participacion3. En resumen, se
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escucha cada vez menos radio, los dispositivos conectados aumentan su participacion, pero no logran suplir
la pérdida de audiencia.

Las explicaciones que se pueden ensayar para esta pérdida de audiencia son de variado calibre. En un
primer plano estdn los con- tenidos: la radio sostiene programaciones pensadas para otro tipo de escenario de
consumos culturales. En un segundo lugar se ubican las cuestiones tecnoldgicas: la radio tradicional por aire
se escucha cada dia peor debido a la mala gestién del espectro que realiza his- téricamente el Estado argentino.
Terceras se encuentran las causas econémicas: los distintos gobiernos han intervenido en la economia del
sector con cuantiosas pautas publicitarias que tergiversaron el mercado e hicieron que las emisoras dejaran
de buscar y competir por las audiencias, esto redunda en emisoras pauta-dependientes y precarias en sus
gestiones. Un cuarto factor es la estructura de propiedad del sistema: las emisoras cambian de manos cada
cinco afios (Espada, 2015), no se sostienen proyectos artisticos (mucho menos en el sector publico) y los
empresarios que intervienen en muchos casos no conocen sobre el medio.

El resultado de la suma de todos estos factores es un mercado radiofénico con poca autonomia (o pauta-
dependiente o subvencio- nado dentro de grandes grupos econémicos y medidticos) y que, por lo tanto,
destinan pocos recursos (humanos y econémicos) para la innovacion.

Como en cada una de las industrias medidticas, internet propone a la radio un escenario con mayores
posibilidades, pero al mismo tiempo una vasta cantidad de amenazas. La principal es la compe- tencia por la
diversificacion de actores que aparecen para rivalizar en las instancias de ocio donde la radio se especializa:
acompanamiento en el trabajo, los tiempos de viaje, el estudio, las primeras busquedas de informacion
matutinas.

Mis alld de esta competencia con cualquier otro medio que surge en internet, la red también ofrece
mayor diversidad de actores que producen contenidos sonoros similares a los de la radio tradicional. Asi,
en el ecosistema radiofénico online no sdlo se encuentran las radios AM y FM del espectro tradicional sino
también aquellas emiso- ras que utilizan exclusivamente la red para distribuir sus contenidos, los creadores
de podcasts4, los agregadores5 y, también de forma lateral, las plataformas digitales de musica.

De forma sintética, esta diversificacién pone en juego a actores con una ldgica de producto igual a las radios
tradicionales con distinta plataforma de distribucién (emisoras online), otros con una légica de producto
similar pero formatosy plataformas de distribucidn y consumo disimiles (podcasters), otros que se posicionan
como intermediarios entre los oyentes y los productores (agregadores) asi como, por tltimo, unos actores
que compiten por el espacio del consumo musical que fue, por mucho tiempo, la puerta de entrada de la
audiencia juvenil a la radio.

En este escenario es posible destacar algunas experiencias in- novadoras, tanto de actores tradicionales
como de otros “nuevos”.

Dentro de las estrategias de las emisoras AM y FM en internet se pueden destacar por novedosas algunas
propuestas. En un primer lugar se puede ubicar a CienRadios que es la plataforma radiofénica del Grupo
Clarin. En este espacio (web, mobile y redes sociales) conviven las ofertas tradicionales del grupo (La
100, Mitre y otras radios) con contenidos pensados para ampliar los contenidos en dos direcciones: la
multicanalidad y la multimedialidad.

Dentro de la primera direccién, la mas innovadora, se destacan dos niveles. En el primero se encuentra el
armado de una long tail de emisoras musicales online que segmentan por género, artistas, origen o idioma
de las piezas, por mencionar algunas clasificaciones. De ahi el nombre de la plataforma que en un comienzo
buscé generar 100 canales de radios musicales y al dia de hoy se pueden encontrar mas de 500. En el segundo
nivel se encuentra una de las propues- tas mds innovadoras de Argentina: la posibilidad de personalizar la
tanda musical de una de las emisoras tradicionales, FM La 100. Asi, la web ofrece la posibilidad de escuchar
el mismo contenido de piso, de conduccidn, pero elegir qué género musical escuchar (la programada en el
aire, hits, rock nacional, latino).
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Otro caso de un actor tradicional innovador es el de Vorterix Rock que, a diferencia del caso de
CienRadios donde sus emisoras tienen una larga trayectoria en el mercado de aire, nacié como y fue pensado
para ser un proyecto principalmente online. La principal innovacién de esta plataforma ideada y dirigida
por Mario Pergolini es su apuesta por lo audiovisual. Nuevamente podemos destacar dos niveles. En el
primero encontramos la transmisién por streaming de video de toda la programacién de la emisora de
FM. Los estudios de Vorterix fueron equipados con cdmaras y con los recursos necesarios para producir
audiovisualmente cada uno de sus contenidos.

En el segundo nivel se destaca la generacién de una web con una oferta centrada en el video donde la
radio (y sus contenidos relacio- nados como notas o recortes de la programacion) son alojados en un blog
asociado. La oferta audiovisual de sus plataformas online estd compuesta por algunos contenidos del aire de
la radio (entrevistas o shows principalmente), recitales transmitidos, documentales y programas generados
especialmente para la plataforma y una carta de peliculas independientes (en su mayorfa).

Por el lado de los actores nativos de las plataformas conectadas a internet se pueden mencionar dos casos.

El primero de ellos es Posta FM, una red de produccién de po- dcasts que no tiene presencia de ningiin
actor tradicional (mds alld de la participacidn de periodistas de distintas emisoras). La principal innovacién
de este caso —ilustrativo del surgimiento de otras redes como Berlin, Wetoker, Lunfa o Parque- se encuentra
en la creacidon de unos contenidos pensados para ser distribuidos por fuera de una programacion tradicional,
con duraciones variables pero menores a los 60 minutos en general y que trabajan sobre temas especificos
en profundidad. En el caso de Posta FM, la apuesta esté ligada a la agenda de cultura pop (cine, literatura,
ciencia ficcidn, tecnologia, étc.). La caracteristica principal del podcast como formato de pro- duccién de
contenido —y no de distribucién que es como lo utilizan muchas emisoras tradicionales, principalmente de
AM- es su adap- tacién a instancias, formas y temas de consumo personalizados, que no buscan la masividad
y contemplan como esenciales las instancias de pre y post produccion.

Otro de los casos nativos a destacar es el de RadioCut. En este caso, este actor pertenece al grupo de
los agregadores radiofénicos aunque se diferencia del resto de la oferta por dos caracteristicas distintivas.
La primera es que permite un consumo asincrénico y personalizado gracias a que cuenta con un archivo
de grabaciones de varios meses (en algunos casos hasta dos afios) de buena parte de la oferta radiofénica
argentina. De esta forma trabaja sobre una de las falencias de las emisoras AM y FM en sus webs: la gestion
de su archivo sonoro y la oferta de contenidos desprogramados y accesibles. Por otro lado, la segunda
caracteristica que lo diferen- cia del resto es transformacién en una plataforma colaborativa. En RadioCut, los
usuarios pueden generar recortes de audio sobre las programaciones de las emisoras para descargarlos (previo
pago de un plan Premium) o simplemente socializarlo.

Mis alld de estos casos analizados que presentan apuestas inno- vadoras en produccién de contenidos,
personalizacién y ampliacién de la oferta asi como también en formatos de distribucién, las formas de
comercializacién y monetizacién de estas plataformas se encuen- tran en una fase embrionaria. Los formatos
publicitarios tradicionales (audios y videos pre-roll o banners) son los que reinan en las webs pero no logran
generar un volumen de ingreso que justifique mayores inversiones en contenidos (;o deberfan recorrer el
camino inverso, invertir en producci(')n para generar ingresos?). Algunas alternativas como los contenidos
marcarios o branded content son apuestas presentes tanto en Posta FM como en Vorterix y CienRadio
mientras que el modelo de pago o suscripcion es utilizado por RadioCut para usuarios premium (distintos
para emisoras y oyentes).

DIVERSIFICACION: DEL PAPEL A LA PANTALLA

La nacidn, fundado por Bartolomé Mitre en 1870, se mantuvo hasta el afio 2016 como una empresa de
presencia exclusiva en la prensa grafica. Su buque insignia, el diario de tirada nacional es el segundo del
mercado respecto de la tirada. Y es un puntal del pujante dominio en el sector gréfico. Es, ademas, propietaria
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del grupo de Revistas La Nacidn, responsable de las ediciones de Rolling Stone; Living, Lugares y otra serie
de publicaciones. Parte de su éxito actual puede explicarse por el desarrollo de una estrategia de marketing a
largo plazo que resulté redituable: la tarjeta de beneficios y fideliza- cién “Club La Nacién”.

Las ediciones electrénicas de La Nacidn, desde su lanzamiento en 1995, se suman al vasto material
informativo publicado en la versién impresa y durante el transcurso de la jornada incorpora noticias
con diferentes momentos de actualizacién. Desde 2001 el trifico del sitio es verificado por la empresa
multinacional Price Waterhouse (Albornoz, 2005a). El sitio ha sufrido una serie de trans- formaciones y
redisefios que superan los diez en los mas de veinte afos de existencia. Tiene como principal fuente de
financiamiento la publicidad con diversas logicas, y esto cubre en la actualidad mas del 90% de los ingresos.

A comienzos de 2015 la plataforma digital del diario comenzé a incursionar de a poco en la generacion de
producciones audiovi- suales. Esto derivé en la concrecién de su proyecto mas relevante: el lanzamiento de
una sefial de TV hibrida, que se distribuye por el sistema de pago y ala que se accede ademés por la plataforma
web. La nacién+ comenzd a transmitir el 7 de noviembre de 2016 y sus primeros contenidos fueron los que
producia para su puntocom: los ciclos “Conversaciones” (un segmento de entrevistas) y “PM (un noticiero
subido a la plataforma y realizado “en vivo” de lunes a viernes a las 19hs).

En el ambito periodistico, la marca juega un papel clave, ya que acttia como garantia y promesa. En ese
contexto La Nacién+ es un experimento a largo plazo. Por el momento, el canal accede a mayor audiencia
por laweb que en el formato TV (sus nimeros de rating son muy bajos) y respecto de la publicidad estd atada
ala performance del diario en papel y la web.

Ofrece todos sus contenidos de modo gratuito y apuesta al desa- rrollo del mercado digital de publicidad.
Sin embargo, tiene el apoyo de métodos de colocaciéon publicitaria tradicionales a partir de la TV digital. El
canal no sera rentable por un tiempo, pero esto no parece ser el foco en esta instancia. El objetivo parece ser
la consolidacién del canal a partir de su contenido de calidad y el apoyo en su marca. Es un proyecto a futuro
que busca soporte en un medio tradicional. Una experiencia a evaluar con el paso del tiempo.

CONCLUSIONES

Tal como fue planteado en la introduccidn, el objetivo principal de este trabajo era identificar el modo en
el cual los medios de comuni- cacién -tradicionales y emergentes- resuelven el desafio de la conver- gencia
digital. La descripcion trabaja con el viaje a las pantallas de actores emergentes, canales de televisién, emisoras
de radio y prensa grafica. Este escenario cuenta con distintas complejidades que alteran y desafian la forma en
las cuales se produce, consume, distribuye y financia la produccién social de informacién y entretenimiento.

Asi, los medios re-discuten tanto sus modelos de negocios como la relacién con sus audiencias y en el tipo
de contenidos a generar. Revisan principios y 16gicas ancladas en situaciones, usos y tecno- logias en vias de
transformacidn.

El desarrollo del trabajo implicé un anilisis descriptivo del proceso de reconfiguracién del EAA. A
través del trabajo con fuentes directas e indirectas se describieron una serie de casos que trabajan en el
desarrollo y evolucidn de sus proyectos de acuerdo al nuevo escenario. En cada una de las industrias analizadas
(audiovisual, radio y prensa hacia la pantalla de TV) se encontraron proyectos de medios tradicionales que
buscan diversificar las propuestas en este entorno con la presentacién de nuevos productos, diversificaciéon
de lengua- jes (incorporacién de textos, imagenes o sonidos) asi como también pruebas por encontrar nuevas
formas de ingreso. En relaciéon a los actores emergentes, se registra un nivel alto de experimentacién y
explotacién en el nivel de la distribucién de los contenidos (despro- gramacion, contenidos a la carta, long
tail). No obstante, aquellos casos analizados por su innovacién en la creacion de contenidos se destacan por
la alta segmentacién de sus audiencias realizada a través de la especializacién temdtica de sus contenidos.

En tanto el fendmeno se encuentraactualmente en proceso y muta constantemente, no es posible presentar
conclusiones genera- les. Esto se pone en relacién con la dificultad que se registra en los medios tradicionales
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para encontrar un modelo sustituto asi como para los emergentes establecer un modelo innovador y
sustentable. Sin embargo, ambos cuentan con potencialidades diferentes que pueden ser explotadas para
resolver la encrucijada: los actores tradicionales cuentan con una estructura productiva de trayectoria, marcas
y audiencias ganadas en el marco analdgico; mientras que los emergentes prescinden, justamente, de las
grandes estructuras y burocracias de los transatldnticos en los que se transformaron los grupos de produccién
y distribucién cultural.

Este trabajo se permite, como principal aporte y conclusion, realizar las siguientes preguntas para
profundizar en futuras investi- gaciones. ;Cudnto tiempo llevard la consolidacién de los desarrollos
de generacién y distribucién de productos culturales en plataformas convergentes? ;Cémo incidira la
concentracién nacional, regional y mundial de plataformas y actores en este proceso? ¢El periodismo seguira
siendo una empresa donde el capital encuentre una forma de generar renta? Y si deja de ser asi, ¢quiénes
producirdn informacién en el entorno convergente?
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El podcast es un formato de distribucién y de produccién de contenidos. Su innovacién se manifiesta en la combinacion
de dos herramientas como el audio digital y la sindicacién de contenidos que, puestas en juego en internet, permiten la
recomendacién y descarga para consumo desprogramado de contenidos sonoros (Gallego Pérez, 2012:1).

Estas plataformas no le roban audiencia a las emisoras sino visitantes a sus webs. Aglutinan las transmisiones de cada
una de ellas y concentran asi una gran cantidad de usuarios. Una de las principales apuestas de estas plataformas es la
concentracion de la mayor parte posible de la oferta radio- fonica en internet a través de facilitar el acceso a sus players
de streaming.



